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Tänapäeval on üheks olulisemaks kommunikatsiooni- ning eneseesitlemise vahendiks 
sotsiaalmeedia. Sotsiaalmeedia on keskkond, mis võimaldab selle kasutajatel hõlpsasti 
üksteisega suhelda ning mõtteid ja informatsiooni vahetada. Maailma kõige populaarsemat 
sotsiaalmeediakanalit Facebook külastab keskmiselt 1,52 miljardit kasutajat päevas ning 
see arv on asutamise algusest saadik pidevalt kasvanud (Facebook Newsroom 2019). 
Samamoodi koguvad internetis populaarsust ka teised sarnased kasutajate interaktsioonil 
põhinevad kanalid nagu näiteks Instagram ja YouTube. See on teinud erinevad 
sotsiaalmeedia kanalid atraktiivseks paljudele ettevõtetele, kes soovivad end rohkem 
tarbijale nähtavaks teha ning oma olemasolevat või ka potentsiaalset klientuuri kõnetada. 
Selle tarvis võimaldavad mitmed sotsiaalmeedia kanalid ettevõtetel luua oma ärikonto, 
mida saab kasutada informatsiooni edastamiseks ja/või suhtlemiseks klientidega.  
Ärikontosid omavad sotsiaalmeedias lisaks ettevõtetele ja organisatsioonidele ka erinevad 
poliitikud, sportlased, muusikud jpt avaliku elu tegelased. Sarnaselt teistele on 
sotsiaalmeedia ärikontod (edaspidi artistikontod) olemas ka mitmetel Eestis tegutsevatel 
pärimusmuusika artistidel, kes on viimastel aastatel järjest enam pälvinud positiivset 
tähelepanu nii oma loomingu kui ka heade kultuurikorraldamise oskuste eest. Näiteks 
võitsid pärimusmuusikat viljelevad artistid selle aasta Eesti Muusikaauhindadel lisaks aasta 
etno/folk/rahvalik albumile auhinna veel neljas erinevas kategoorias (Muusikaauhinnad 
2019) ning 2017nda aasta Eesti Muusikaettevõtluse Auhindadel olid kolmest aasta 
manageri nominendist kaks pärimusmuusikud (Eesti Fonogrammide Ühing 2017). Selline 
tunnustus teeb pärimusmuusikutest Eesti muusikamaastikul intrigeeriva uuritavate grupi, 
mistõttu keskendun oma magistritöös Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide 
artistikontode sisule. 
Tõenäoliselt omab suur osa muusikuid sotsiaalmeedia artistikontosid eesmärgiga jälgijatele 
informatsiooni jagada oma eesootavate kontsertide või müügil olevate fännitoodete kohta 
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ning lisaks hoida kontakti oma fännidega. Selleks, et artist teaks, kas tema loodud sisust 
sotsiaalmeedias ollakse huvitatud, saab kõige selgemini aimu, kui kasutajad reageerivad 
postitusele seda kas meeldivaks pidades, kommenteerides või jagades. Põhjuseid, miks 
mõned postitused saavad rohkem tähelepanu kui teised, võib olla mitmeid: visuaalselt 
silmapaistev foto/video, huvitav teema või arusaadav keel. Lisette de Vries, Sonja Gensler 
ja Peter S. H. Leeflang (2012) uurisid, millised artistikontode postitused on populaarsed 
ning leidsid, et menukat postitust iseloomustavad kõige enam elavus ja interaktiivsus. 
Kasutaja pilku püüavad kirkad värvid, liikuvus ja võimalus olla kaasatud (de Vries, 
Gensler ja Leeflang: 2012). Sellest võib järeldada, et postituse juures on olulised nii vorm 
kui ka sisu. 
Postituse vormi ja sisu juurde kuulub ka postitaja ehk antud juhul artisti eneseesitlus, mis 
võib samuti postituse populaarsust mõjutada. Üheks olulisemaks tunnuseks hea postituse 
juures peetakse selle positiivset esitlust. Kliendisuhete eksperdi ja ettevõtja Steven van 
Belleghemi sõnul on positiivsetel inimestel sotsiaalmeedias rohkem jälgijaid ning 
positiivseid sõnumeid jagatakse rohkem ka teistele edasi. Inimestele meeldivad positiivse 
kuvandiga firmad (ja teised inimesed) ning mitte need, kes esitlevad end pigem igavalt ja 
arrogantselt (van Belleghem 2015: 142; 143). 
Magistritöö tegemisel olen arvesse võtnud nii postituse vormi, sisu kui ka selle esitlust, 
kuna postituse populaarsus võib sõltuda neist kõigist. Lisaks olen eraldi tähelepanu 
pööranud nii postituse visuaalsele kui ka tekstilisele poolele, et paremini mõista, kuidas 
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid end sotsiaalmeedias esitlevad. 
Eneseesitlust ega pärimusmuusikuid ei ole Eestis varasemalt palju uuritud. On uuritud 
eneseesitluse taktikate kasutamise seoseid sotsiaalselt soovitava vastamisega (Kasekamp 
2018), youtuber’ite eneseesitlust (Muuli 2017) ning “digitaalse generatsiooni” eneseesitlust 
(Siibak 2009). Lisaks on uuritud eneseturundamise ja persoonibrändinguga seonduvat 
sotsiaalmeedias (Auser 2018; Kütt 2015; Tilk 2016). Sotsiaalmeediat on varasemalt Eestis 
uuritud palju. Näiteks nii sotsiaalmeedia kasutegurit turunduses (Tamm 2015) kui ka 
kogemust töösuhetes (Kempel 2014; Krusten 2015). Mujal maailmas on eneseesitlust 
sotsiaalmeedias uuritud mitmetes ülikoolides (Kasch 2013; Lupinetti 2015; Stehlik 2015). 
Kui pärimusmuusikat on uuritud varem pigem hariduslikus ja muusikalises võtmes 
6 
 
(Kalkun 2013; Talsi 2014), siis mina keskendun oma magistritöös pärimusmuusikute 
korralduslikule tegevusele. 
Magistritöö eesmärk on kaardistada Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide 
sotsiaalmeedia kasutamine oma töös ning leida vastused uurimisküsimustele: 
 Mis eesmärgil kasutavad Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid oma töös 
sotsiaalmeediat? 
 Kuidas esitlevad Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid end sotsiaalmeedia 
kanalites? 
 Kuidas suhtlevad Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid sotsiaalmeedia 
kasutajatega? 
 Millistele Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide postitustele reageerivad 
sotsiaalmeedia kasutajad kõige enam? 
 
Töö esimeses peatükis annan teoreetilise kirjanduse põhjal ülevaate pärimusmuusika ja 
sotsiaalmeedia mõistetest ning sotsiaalmeedia kanalite Facebook ja Instagram eripäradest. 
Lisaks annan ülevaate eneseesitluse teooriate kohta nii igapäevaelus kui ka 
sotsiaalmeedias. Peatüki teises pooles kirjeldan sotsiaalmeedia turundust kui 
kultuuriturunduse paratamatust tänapäeval. Sotsiaalmeedia aktiivne kasutamine tingib ka 
kontakti hääbumise reaalse inimesega, mis on aga vajalik ettevõtte (vrdl. artisti) ja kliendi 
(vrdl. publiku) vaheliseks lojaalsustunnet suurendava emotsionaalse sideme tekkimiseks. 
Seetõttu kirjeldan ka peatükis erinevaid võimalusi, kuidas suurendada inimsõbralikku sidet 
sotsiaalmeedia kasutajate vahel. Peatüki lõpetan mõttega, et publik võiks saada mõelda 
tervest ansamblist samamoodi nagu ta mõtleb ühest kuulsast üksikartistist (celebrity), 
kellel on oma iseloom ja väärtused. Seetõttu pean oluliseks kirjeldada, mis on brändi 
isiksus ja miks see artisti seisukohalt oluline on. Teises peatükis kirjeldan andmete 
kogumiseks valitud meetodeid ja valimit. Kolmandas peatükis kirjeldan tehtud 
kvantitatiivse sotsiaalmeedia sisuanalüüsi ja intervjuude põhjal Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kasutamise eesmärki oma töös, nende 
eneseesitlust sotsiaalmeedia kanalitel, nende kommunikatsiooni sotsiaalmeedia 
kasutajatega ning analüüsin kasutajate reaktsioone Eestis tegutsevate pärimusmuusika 
artistide sotsiaalmeedia postitustele. Viimases, neljandas peatükis teen kogu töö põhjal 
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analüütilised järeldused ning kirjeldan uurimisküsimustele vastates Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide eneseesitust sotsiaalmeedias. Neljanda peatüki teises pooles toon 
välja kitsaskohad uurimistulemuste suhtes ning omapoolsed mõttearendused edasiseks 
uurimiseks. Töö lisadena on kaasas Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide YouTube’i 
kasutamise sagedus, artistide pingeread sotsiaalmeedia lehekülgedel Facebook ja 
Instagram, kodeerimise juhend andmete kogumiseks (kvantitatiivne sisuanalüüs), 
kodeerimise juhendi järgi kogutud andmed (kvantitatiivne sisuanalüüs) ning intervjuu 
küsimuskava. 
Avaldan suurt tänu juhendaja Ester Bardonele soovituste ja kulutatud aja eest magistritöö 
valmimiseks. Samuti tänan kõiki intervjueeritavaid, kes oma kiires artistielus leidsid aega 
minu küsimustele vastamiseks ja teema üle põhjalikult arutlemiseks. Aitäh Mari Meentalo, 









1. Teoreetilised lähtekohad ja uurimislugu 
 
Käesolevas peatükis defineerin esmalt magistritöö seisukohalt olulised mõisted. Seejärel 
annan ülevaate hetkel Eestis populaarsetest sotsiaalmeedia kanalitest ning toon välja 
mõned nendega seotud algoritmid. Kolmandas alapeatükis annan ülevaate teooriatest, mis 
on seotud eneseesitlusega üldisemalt ning kitsamalt eneseesitlusega sotsiaalmeedias. 
Seejärel põhjendan, miks on artistil oluline end turundada sotsiaalmeedias. Viiendas 
alapeatükis selgitan sotsiaalmeedia kasutajatega suhtlemise vajalikkust ja viimaks kirjeldan 




Järgnevalt defineerin magistritöö seisukohalt kaks olulist mõistet, milleks on 
pärimusmuusika ja sotsiaalmeedia. Pärimusmuusika mõistet pean oluliseks defineerida, 
kuna selle alusel olen kaasanud magistritöö valimi. Sotsiaalmeedia mõiste definitsioon on 





Pärimusmuusika on mõiste, millest tihtipeale ühtemoodi aru ei saada ning millele on seega 
leitud mitmeid erinevaid definitsioone. Sageli tekitab segadust, mis vahe on sellistel 
mõistetel nagu pärimusmuusika, traditsiooniline muusika, folkmuusika, etnomuusika ja 
rahvamuusika. Näiteks võib rahvamuusika tähendada ühe inimese jaoks muusikat, mille 
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sisu on päritud esivanematelt, teise jaoks kapellile seatud muusikat ja kolmanda jaoks 
tänapäevast rahvalikku ehk rahvale südamelähedast autoriloomingut. Oma töös tuginen 
Taive Särgi ja Ants Johansoni käsitlusele artiklis „Pärimusmuusika mõiste ja 
kontseptsiooni kujunemine Eestis” (Särg ja Johanson 2011).  
Pärimusmuusika mõiste võtab kokku kogu muusikalise loome, mis on vähimalgi määral 
seotud traditsioonilise muusika ehk põlvest põlve edasi antud loomingu ja/või 
stiilitunnetusega. Särgi ja Johansoni käsitluse kohaselt kuulub pärimusmuusika alla lisaks 
vanemale arhiivist leitavale või vanavanematelt kuuldud muusikale ka näiteks 
autorilooming, millel on pärimuslikud tunnused. Viimaste hulka võivad kuuluda murdes 
lauldud tekstid, sajand tagasi tantsuks mängitud rahvapillimuusikast inspireeritud viisid või 
ka näiteks erinevatele rahvastele omased rütmistruktuurid. Muusikastiil, millel on 
äratuntavaid pärimuslikke tunnuseid, võib olla põimunud ka tänapäeva kunst- ja 
popmuusikaga, kuid on endiselt kategoriseeritav pärimusmuusika mõiste alla. (Särg ja 
Johanson 2011: 131) 
Ka Viljandi pärimusmuusika festivali korraldajad käsitlevad mõistet sarnaselt lisades 
ühtekokku nii rahvalaulu traditsiooni, instrumentaalse pärimusmuusika kui ka näiteks 
popkultuuri koos arhiivileidudega (Kiviberg 2017). Lisaks võib festivali eestvedaja Ando 
Kivibergi 2004. aastal Helen Kõmmusele antud intervjuust välja lugeda, et pärimusliku 
materjali kasutamisest veelgi olulisem pärimusmuusika juures, on viis, kuidas muusikat 
esitatakse (Kõmmus 2005: 106). Seega eristab Kiviberg pärimusmuusikast tugevalt 
rahvamuusikat, mida kirjeldab kui stiili, mida mängides ei pööratud tänu kapellimängu 
populaarsusele enam tähelepanu stiililisele eripärale just rahvaviisi nüansside ja tunnuste 
mõttes (Särg ja Johanson 2011: 130). 
Eelnevatele käsitlustele tuginedes nimetan oma töös pärimusmuusikat žanriks, milles 
võidakse, kuid ei pruugita kasutada esivanematelt päritud muusikalist materjali, kuid mis 
on kindlasti pärimuslike nüanssidega rikastatud viisil esitatud. See eeldab artistilt ka 
teatavat professionaalsust, kuna selleks, et Eesti traditsioonist tulenevaid muusikalisi 
detaile kuulda või järele teha, peab teadma, et need eksisteerivad. Ehk kui muusik ei ole 
kursis traditsioonilise esitusviisiga, ei pruugi ta teatud nüansse stiili juures tähele panna ja 
seega jäävad olulised detailid muusiku esitusest välja. Mõiste käsitlus annab aga artistile, 
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kes on teadlik Eesti muusikatraditsioonist tulenevast stiilitunnetusest, üsna vabad käed 
selleks, et luua ja esitada pärimusmuusikat.  
 
1.1.2. Sotsiaalmeedia  
 
Ka sotsiaalmeedia mõistet on väga erinevalt käsitletud. Üks võimalus on seda defineerida 
kui veebipõhist teenust, mis lubab indiviididel endast luua süsteemipõhine avalik või 
poolavalik profiil ning siduda end sel veebilehel endale tuttavate kasutajatega (boyd ja 
Ellison 2008: 211).  
Stephan Dahl (2015: 3-4) toob välja kolm põhilist sotsiaalmeedia keskkonna tüüpi:  
1. See on sotsiaalne võrgustik enamasti personaalselt tuttavate inimeste vahel (näiteks 
Facebook, LinkedIn).  
2. See on veebileht, kus inimesed saavad anda teineteisele soovitusi ja luua sisu 
lugemiseks/vaatamiseks kasutajatele, kellega ei pruugi olla isiklikku kokkupuudet 
(näiteks TripAdvisor, YouTube).  
3. See on 1. ja 2. punkt kokku: näiteks Flickr või Instagram, kus professionaalne 
fotograaf võib oma pilte jagada võõrastega (portfoolio), kuid samas võivad kõik 
inimesed panna üles pilte, mida jagada ka näiteks oma pere ja tuttavatega.  
Kuigi veebipõhiselt on võimalik võrgustikku luua erinevate kasutajatega üle kogu 
maailma, siis suur osatähtsus on ka võrguvälisel kokkupuutel teise inimese või 
organisatsiooniga. Sotsiaalmeedia võrgustikud moodustuvad enamasti juba tuttavate 
inimeste vahel. Suure tõenäosusega omatakse üksteisega mingisugust laadi sidet väljaspool 
võrku (boyd ja Ellison 2008: 2011), isegi kui otsest vestlust võrgus mitte kunagi ei peeta. 
Samamoodi nagu tavakasutajate vahel, tekib ka artisti ja tema jälgijate vahel tihtipeale 
kõigepealt võrguväline suhtlus. Uued kasutajad seovad end artistikontoga sageli alles 
pärast artisti kontserti, mida nad külastasid ja mis neile tõenäoliselt meeldis. Seega 
sotsiaalmeedia täidab ka ülesannet olla veebipõhine võrgustik oma tutvusringkonnast.  
Mina käsitlen sotsiaalmeedia mõistet Lori McCay-Peet ja Anabel Quan-Haase uurimusele 
tuginedes, milles nad analüüsisid erinevaid sotsiaalmeedia definitsioone ning formuleerisid 
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sellest tulenevalt oma koondmääratluse: sotsiaalmeedia on veebipõhine teenus, mis lubab 
nii indiviididel kui ka gruppidel ja organisatsioonidel üksteisega suhelda ja koostööd teha, 
luua sisu nii iseseisvalt kui ka ühiselt ning siduda end loodud sisuga (McCay-Peet ja Quan-
Haase 2017: 17). 
 
1.2. Sotsiaalmeedia kanalite eripärad 
 
Enim kasutatavad sotsiaalmeedia kanalid Eestis on YouTube, Facebook ja Instagram (We 
Are Social 2018). YouTube, mille peamine funktsioon on jagada videoid (s.h. 
muusikavideoid ja kontserte), võiks olla artistide jaoks kõige eelistatum 
sotsiaalmeediakanal, kuid magistritöö tarbeks tehtud esmase sotsiaalmeedia analüüsi 
tulemusena selgus, et enamik uuritavatest pärimusmuusika artistidest ei olnud viimase 
kolme kuu (dets 2018 - veebr 2019) ehk vaadeldava perioodi jooksul YouTube’i ühtegi 
postitust teinud. Artistide kõiki YouTube’i postitusi arvesse võttes lisavad nad antud 
kanalisse keskmiselt 6 videot aastas (Lisa 1). Pigem kasutatakse oma töös põhiliselt 
Facebooki ja Instagrami. Seetõttu keskendun ma oma magistritöös peamiselt just neile 
kahele kanalile. 
Maailma kõige populaarsem sotsiaalmeediakanal on Facebook. Selle rajasid aastal 2004 
Harvardi Ülikooli tudengid eesotsas Mark Zuckerbergiga, kaasasutajateks Dustin 
Moskovitz, Chris Hughes ja Eduardo Saverin. Facebooki eesmärk on “anda inimestele 
võim loomaks kogukond ning ühendada maailm,” ning see eesmärk on ka täidetud. 
Alguses kasutasid Facebooki vaid sama ülikooli tudengid, kuid juba vähem kui aasta pärast 
jõudis Facebook Ameerikas miljoni kasutajani. (Facebook Newsroom 2019). Tänaseks 
ühendab Facebook inimesi üle terve maailma. 
Facebooki kasutatakse põhiliselt pere ja sõpradega suhtlemiseks, informatsiooni saamiseks 
ning enese väljendamiseks, kuid sel on veel palju lisafunktsioone. Artisti jaoks on 
Facebook oluline fännide koondamise baas. Tänu artistikontole (Facebook pages), mis 
avati aastal 2007 (Facebook Newsroom 2019), on artistil võimalik oluline informatsioon 
suunata kindlale huvigrupile, kuna kasutajad, kes jälgivad artisti kontot, annavad sellega 
märku, et on artisti tegemistest huvitatud. Artist saab samamoodi nagu tavakasutaja lisada 
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oma kontole mõtteid, pilte, videoid, luua eraldi lehekülg eesootava sündmuse jaoks (event), 
panna kirja oma biograafia jpm. Fännid ja teised kasutajad saavad artisti postitustele 
reageerida, artistile privaatselt kirjutada ning soovi korral anda artisti tegevusele hinnangut. 
Oluline funktsioon artistikonto juures on “sissevaated” (insights). See võimaldab artistil 
paremini aru saada, kes on tema publik (sugu, vanus, riik, maakond) ja millal nad on 
Facebookis kõige enam aktiivsed. Seda saab ära kasutada postituste tulemusrikkamaks 
reklaamimiseks. Reklaamida on Facebookis võimalik mitut moodi: a) anda rahaline 
lisatõuge (boost) otse artisti kontolt; b) planeerida oma reklaami täpsemalt läbi Facebooki 
äriplatvormi (business.facebook.com). Facebook võimaldab äriplatvormi kasutamise 
oskuse korral üsna täpselt suunata oma reklaam soovitud sihtrühmani, mis on muutnud 
Facebooki mitmetele ettevõtetele tulusaks turunduskanaliks. 
Teiseks järjest enam populaarsust koguvaks sotsiaalmeedia kanaliks on 2010. aastal loodud 
mobiilirakendus Instagram. Sotsiaalmeedia kanali edukus peitub järjest enam 
telefonisõbralikkuses (Shah 2018), mistõttu on Instagramil Facebooki ees eelis. 
Instagramis on juba praegu üle 500 miljoni aktiivse kasutaja päevas ning see arv kasvab 
pidevalt (Instagram 2019). Instagram oli algselt mõeldud fotode veebi postitamiseks 
koheselt (instantly) pärast nende tegemist. Hiljem on seda lisaks hakatud kasutama ka nö. 
fotoalbumina ehk rakendusena, kuhu lisatakse ainult väljavalitud pildid. Instagrami 
profiilile hakati postitama järjest glamuursemaid pilte, mis ei olnud Instagrami asutajate 
eesmärk. Seetõttu aastal 2016 lisas Instagrami meeskond rakendusele funktsiooni nimega 
jutud (stories), mis tegi Instagramist taas kasutajate vahetu kogemuse edastamiseks 
mõeldud platvormi (Wagner 2018). 
Sarnaselt Facebookile pakub ka Instagram artistidele võimalust luua oma tegevuse 
kajastamiseks eraldi konto. Artistikonto (business profile) Instagramis ei erine tavakasutaja 
profiilist väga palju. Samamoodi saab postitada pilte, videoid, kajastada sündmusi läbi 
IGTV (Instagram TV) ning lisaks teha jutukesi (stories), mis 24 tunni möödudes profiililt 
kustuvad. Artistikonto on kasulik aga neile, kes soovivad lisada profiilile tasulisi reklaame 
ning saada analüütilist infot oma jälgijate ja tehtud postituste kohta.  
Artistide jaoks on Facebooki üks eeliseid Instagrami ees täispikkade videote (nagu nt 
muusikavideod, videod kontserdist jne) üleslaadimise võimalus. Mõeldes aga inimestele 
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tänapäeva ühiskonnas, kelle tähelepanuvõime on alates 1950. aastatest langenud 5-7 
infoühiku pealt neljale infoühikule (Goleman 2013: 27), ei olegi võibolla kõige mõistlikum 
pikki videoid või ka tekste sotsiaalmeediasse postitada kui eesmärgiks on pälvida 
tähelepanu. “Mõistus tahab nüüd infot saada samamoodi, nagu võrk seda jagab: kiirelt 
liikuvate osakeste voona,” (Carr 2010: 16). Seda tõestab ka näiteks Ameerikas tehtud 
uuring, mille tulemusena selgus, et Facebooki kasutus on Ameerika noorte seas (vanuses 
13-17) võrreldes aastaga 2015 langenud 20% ning rohkem veedetakse aega Instagramis ja 
SnapChatis (The Guardian 2018). Trend külastada järjest vähem Facebooki, kuna muud 
keskkonnad nagu SnapChat või Instagram on muutunud atraktiivsemateks, on jõudnud ka 
Eestisse (Sibold 2018). Seetõttu on tõenäoliselt ka artistide jaoks tulevik pigem 





Algoritm on lahenduseeskiri (ÕS 2018), mis tähendab, et sotsiaalmeedia kanalite 
algoritmid peaksid aitama artistil jõuda nii oma jälgijate kui ka uute kasutajateni, kes nende 
tegevusest võiksid huvi tunda. Paraku see aga nii ei ole ja algoritme peetakse pigem 
raskendavaks asjaoluks sotsiaalmeedias suhtlemisel. “Need müstilised algoritmid,” nagu 
ütles ansambli MandoTrio liige Kristjan Kuusmik (2019). Tõenäoliselt on nad müstilised 
seetõttu, et nendest aru saamiseks tuleb läbida keeruline ja aeganõudev protsess, mistõttu 
paljud kasutajad ei ole sotsiaalmeedia kanalite algoritmidega tegelikult kursis. Seega 
tähendab see artisti jaoks, et tema postitused ei jõua soovitud kasutajateni, kuna ta ei ole 
järginud sotsiaalmeedia kanalite eeskirju. Järgnevalt toon välja paar hiljutist näidet 
Facebooki ja Instagrami algoritmidest. 
2018. aasta alguses teatas Facebook algoritmi uuendusest. Uueks suunaks oli keskenduda 
kasutajate uudistevoos (news feed) rohkem sõprade, pere ja gruppide postitustele, mis 
tähendas, et brändide ehk ärikontode sõnumid hakkasid jõudma vähemate kasutajateni 
(Ballantine 2019). Et sellest muudatusest olenemata kasutajateni jõuda, tasub brändidel 
(s.h. artistidel) reklaamile raha kulutamise asemel kasutada ära näiteks sõbralt-sõbrale 
kommunikatsiooni ehk lasta sõpradel jagada oma sõnumeid edasi oma tutvusringkonnale. 
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Selleks, et brändid jõuaksid iseseisvalt kasutajateni, peavad nad looma sisu, mis kasutajaid 
väga köidaks (Ballantine 2019), kuna mida paremini loodud postitus esimeste 
infosaajatega haakub, seda suurema hulga kasutajateni see lõpuks jõuab. 
Sarnaselt Facebookiga on ka Instagram läinud seda teed, et püüab kasutajate uudistevoos 
näidata neid postitusi, mis Instagrami meelest kasutajale võiks kõige enam meeldida. 
Instagrami algoritm püüab ära arvata, millised fotod ja videod on kasutaja jaoks kõige 
olulisemad kolme põhilise kriteeriumi järgi: huvi, ajastus ja suhe (Later 2018). Seetõttu on 
ka Instagrami uudistevoos eespool tavaliselt nende kasutajate postitused, millele on 
varasemalt kõige enam reageeritud, postitused, mis on üldiselt populaarsed või postitused, 
mis on tehtud lähedaste sõprade poolt. See tähendab, et kui mõni kasutaja jälgib väga 
paljusid erinevaid profiile, siis suure infotulva all ei pruugi ebapopulaarsemad postitused 
kunagi temani jõuda. 
Pean oluliseks oma magistritöös arvestada algoritmide keerukust ja erinevatele 
sotsiaalmeedia kanalitele omaseid eripärasid, kuna sellest sõltub, kui paljude kasutajateni 
artisti postitused jõuavad. Olenemata suurest jälgijaskonnast võib ebahuvitava postituse 
korral olla postitusele reageerimise protsent väga väike. Põhjus ei ole selles, et artistil ei 
oleks palju fänne, vaid postitus ei ole piisavalt köitev, et see jõuaks suure hulga jälgijateni. 
Soovides luua kasutajat haaravat postitust tuleb jälgida nii postituse visuaalset poolt, 
sõnumit kui ka eneseesitlust. Viimasest kirjutan lähemalt järgnevas peatükis. 
 
1.3. Eneseesitlus  
 
Üks tuntumaid sotsiaalse eneseesitluse uurijaid Erving Goffman on öelnud, et esitlus 
(performance) on ühe osaleja tegevus mingis sotsiaalses situatsioonis, mille tulemusena ta 
püüab mõjutada teisi osalejaid. Ta samastas inimesi igapäevasituatsioonides näitlejatega 
laval, kes toovad publiku ette viimistletud näitemängu. (Goffman 1959: 26; 52). Schlenker 
(1980, viidatud Schlenker ja Leary 1982: 643 kaudu) lisab, et eneseesitlus ei toimu ainult 
reaalse publiku ees, vaid see on ka katse kontrollida kuvandit iseendast kujuteldava 
publiku ees. Viimane on oluline just sotsiaalmeedia vaatepunktist, kuna postituse looja ei 
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tea kunagi täpselt, kes ja kui paljud tema sõnumit on lugenud või pilti/videot on vaadanud. 
Seega esitletakse end pidevalt kujuteldavale publikule. 
Ameerika filosoof ja psühholoog William James (1890: 652) jagas inimese mina neljaks: 
a. Materiaalne mina 
b. Sotsiaalne mina 
c. Spirituaalne mina 
d. Puhas Ego (pure Ego) 
Sellest käsitlusest lähtuvalt on mitmed teadlased olnud inspireeritud uurimaks lähemalt 
inimese sotsiaalset ja spirituaalset mina ning sellest edasi jõudnud mõisteteni nagu inimese 
avalik ja privaatne eneseteadvus (Cheek ja Hogan 1983: 265). Privaatseks eneseteadvuseks 
nimetatakse inimese teadlikkust oma emotsioonidest ja hoiakutest ning avalikuks 
eneseteadvuseks teadlikkust muljest, mis jäetakse teistele inimestele ning mis avaldub siis 
kui inimene ei ole enam üksi (Carver ja Scheier 1981, viidatud Konstabel 2011 kaudu). 
Eneseesitluse kohaselt saab privaatsest ja avalikust eneseteadvusest mõelda kui kahest 
erinevast paigast, kus inimene oma mõtetes viibib. Esimene on nö. lavatagune 
ettevalmistussaal ning teine paik on lava, kus publikule esitletakse viimistletud etendust 
(Goffman 1959:  231). Kimberly Matheson ja Mark P. Zanna arvates on interneti 
kasutusele tulekuga suurenenud “ettevalmistussaali” avalikuks tegemine ka 
pealtvaatajatele ehk suurenenud on privaatne eneseteadvus. Seetõttu on inimesed tihtipeale 
sotsiaalmeedias ka avatumad (Matheson ja Zanna 1988, viidatud Konstabel 2011 kaudu). 
Üldjuhul esitletakse end, et jätta muljet, silma paista, tähelepanu saavutada. Kui inimene 
ilmub teiste ette, siis määratleb ta kas teadlikult või alateadlikult ära selle situatsiooni, 
milles ta viibib ning seejärel kujundab kontseptsiooni endast (Goffman 1959: 235). See 
kontseptsioon endast on roll, mida hakatakse mängima vastavalt situatsioonile. Esitlejad 
mängivad neid rolle, mida nad soovivad, et teised usuks (Cheek ja Hogan 1983: 251). 
Üldiselt soovitakse välja paista ilus, tark ja hea, kuid põhiline on inimese jaoks, kes end 
esitleb, omada kontrolli selle mulje üle, mida ta teistele jätta tahab (Goffman 1959: 15; 
Schlenker ja Leary 1982: 644). See on üks olulisim tavalise käitumise ning eneseesitlusliku 
käitumise vahe - inimese jaoks, kes end esitleb, on tähtis, et tema tegevusele reageeritakse 
(Schlenker ja Leary 1982: 644). 
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Tavaelus on sotsiaalse esineja (performer) üks põhilisi muresid see, kas tegelane, keda ta 
esitleb, on teiste poolt hinnatud või mitte (Goffman 1959: 245). On situatsioone, milles 
esineja tunneb end mugavalt, kuna roll, mida ta etendab, on korduvalt lava taga harjutatud 
ja põhjalikult ettevalmistatud. Mõnikord etendatakse rolli nii hästi, et sotsiaalse esineja 
arvates see ongi reaalsus (Goffman 1959: 28). Mugavaks võib pidada neid situatsioone, 
kus avalik eneseteadvus väheneb ja privaatne tuleb rohkem esile. Selliseks olukorraks võib 
pidada näiteks jutuajamist kauaaegse sõbra või sõbrannaga. See on endiselt roll, kuid see 
on kõige lähedasem sellele minale, kes avaldub siis kui inimene on üksi.  
Kuigi ideaalses maailmas on tegelase, rolli või eneselavastuse lõppviimistlus see, mis on 
teistele näitamiseks (Goffman 1959: 52), siis ilmneb ikkagi ka olukordi, mis ei ole 
ettevalmistatud ning see võib tekitada osades inimestes ärevust. Barry R. Schlenker ja 
Mark R. Leary (1982) on uurinud, kuidas mõjutab sotsiaalne ärevus eneseesitlust. 
Sotsiaalne ärevus on hirm läbikukkumise ja kriitika ees (Schlenker ja Leary 1982: 641-
642), mille osaliseks esineja võib saada kui kõik ei lähe plaanipäraselt ning mille tagajärjel 
tunneb inimene end alandatuna (Goffman 1959: 236). Sotsiaalne ärevus tekib enda 
ootustest tulenevalt ning võib esineda ka kujuteldavas olukorras (Schlenker ja Leary 1982: 
653) nagu näiteks sotsiaalmeedia postitust genereerides, kus autor ei tea kunagi täpselt, kes 
kõik tema loodud sõnumit näevad. Mida enam on inimene mures selle pärast, mida teised 
temast arvavad, seda rohkem peab ta ka enda tähelepanu esitlemisele keskendama 
(Goffman 1959: 242). 
Magistritöö kontekstis võib sotsiaalne ärevus olla üks põhjusi, miks mõni artist postitab 
oma sotsiaalmeedia kontodele vähem ja mõni pidevalt. On artiste, kes räägivad muretult 
Facebooki või Instagrami live-videotes oma kasutajatega ja neid, kes ei tee live-ülekandeid 
kunagi. Lisaks on väga erinev see, kui palju aega võtab artistil ühe postituse tegemine. 
Neid, kes mõtlevad rohkem sellele, et postitus oleks keeleliselt korrektne, sõnumi sisu 
üheselt arusaadav ja pildil olevad inimesed näeksid head välja, võib Schlenkeri ja Leary 
(1982) teooria põhjal pidada sotsiaalselt ärevamateks kui neid, kelle jaoks käib uue pildi 
ülespanek lihtsalt ja kiiresti. Ärevamad inimesed on rohkem mures sellepärast, et nende 
esitatud sõnum oleks vastuvõtjale üheselt mõistetav ning et nad ei jätaks endast postitust 
tehes soovimatut muljet. 
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Jonathan M. Cheek ja Robert Hogan (1983) toovad välja vastupidiselt sotsiaalsele 
ärevusele hea suhtlemisoskuse, mis samuti eneseesitlust mõjutab. Sotsiaalselt 
kompetentsed inimesed näivad oma enesekindluses suhtlemise pärast mitte muret tundvat. 
Võib jääda mulje, et see teatud tüüp inimesi ei praktiseeri mulje teadlikku loomist, kuid 
vastupidi - nad teevad seda kõige enam (Cheek ja Hogan 1983: 257). Sotsiaalse 
suhtlemisoskusega inimesed loovad endast kergekäeliselt täpselt seda muljet, mida nad 
parasjagu soovivad, kuid teevad seda kartmata negatiivset reaktsiooni (Cheek ja Hogan 
1983: 257). Inimene on väga sotsiaalne liik ning teistes reaktsiooni esile kutsumine on 
tähtis igale eneseesitlejale, kuid mitte kõik ei oota samasugust hinnangut. Inimeste arusaam 
positiivsest või atraktiivsest on erinev (Cheek ja Hogan 1983: 251) ja tõenäoliselt heade 
sotsiaalsete suhtlemisoskustega inimesele on positiivsest tähelepanust tähtsam olla lihtsalt 
märgatud. Parem saada tähelepanu ükskõik millisel moel, kui jääda tähelepanuta (James 
1890: 655). Kui enam ei olda ärevil sellepärast, milline on hinnang isiku esitlusele, vaid 
pigem sellepärast, kas hinnang üldse eksisteerib, on endast ükskõik millise mulje jätmine 
palju lihtsam. Inimesed, kes kardavad saada enda kohta negatiivseid reaktsioone teiste 
poolt, võivad suhtlemist ka vältida (Schlenker ja Leary 1982: 657), kuid inimesed, kelle 
jaoks ei oma tähtsust, milline on teiste hinnang tema esitlusele, suhtlevad tõenäoliselt ilma 
suurema vaevata, mis võib viidata headele suhtlemisoskustele. 
Kui enamasti uuritakse eneseesitlusi läbi ühe või kahe karakteristiku, siis Mark R. Leary ja 
Ashley Batts Allen vaatlevad inimese esitlust kui omaduste kogumit ehk eneseesituslikku 
persona’t, mis on täielikult muutuv olenevalt situatsioonist. Ühiskonnaga käivad kaasas 
teatud normid nagu viisakas suhtlus õppejõuga või aupaklikkuse ülesnäitamine 
kirikuõpetaja juuresolekul. Inimene üldjuhul kohandab end nende normide järgi, mis 
tähendab, et lülitudes ümber sõbraga vestluselt tööandjaga rääkimiseks ei muutu inimese 
juures mitte ainult üks või kaks eneseesituslikku joont, vaid muutub kogu selle inimese 
persona. See tähendab, et inimesel on varuks terve eneseesituslik repertuaar, mida ta ühes 
või teises olukorras rakendab. Mõnel inimesel on neid repertuaare rohkem ning ta kasutab 
erinevate inimestega suhtlemiseks erinevat personat. Sellist inimest nimetavad Leary ja 
Allen ebastabiilseks ja manipuleerivaks. Teised paistavad jällegi kogu aeg oma 
eneseesitluselt sarnased olevat, mistõttu tunduvad nad küll siirad, kuid mõnes situatsioonis 
võivad jätta oma käitumisega ebaviisaka mulje. (Leary ja Allen 2011: 1033-1034). 
Olenemata aga sellest, kas inimese juures muutub ühes olukorras üks eneseesituslik joon 
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või terve persona, on mina-kontseptsiooni loomine katkematu protsess, mistõttu inimesel 
puudub stabiilne mina, mida igas olukorras samamoodi esitleda (Cheek ja Hogan 1983: 
253). 
* 
Eneseesitlus on enda teadlik esitamine ehk nähtavaks tegemine sooviga tekitada teistes 
inimestes oma esitlusele reaktsiooni. Mõni inimene püüab rohkem oma esitlust kontrollida, 
et jätta soovitud muljet, teise jaoks on tähtsam tähelepanu pälvimine ükskõik millisel moel. 
On inimesi, kes on oma esitluses siirad ning suhtuvad kõikidesse teistesse inimestesse 
sarnaselt ning on ka neid, kelle repertuaari kuulub mitu erinevat personat ehk eneseesitluse 
kogumit, mida vastavalt olukorrale või soovile rakendatakse.  
 
1.3.1. Eneseesitlus sotsiaalmeedias 
 
Mida populaarsemaks saab sotsiaalmeedia ühiskonnas, seda enam tekib huvi ka selle 
uurimise vastu. Enamik uurimusi keskenduvad kasutajate vastuvõtule ehk sellele, millised 
postitused kasutajate hinnangul populaarsed on. Vähem on uuritud selle kohta, miks ja 
milliseid postitusi sotsiaalmeedia kasutajate poolt tehakse ehk kuidas kasutajad end oma 
isiklikel sotsiaalmeedia kontodel esitlevad. Siiski on sotsiaalmeedia atraktiivne võimalus 
ennast esitleda nii nagu arvatakse, et teistele kasutajatele see meeldida võiks (Wong 2012: 
208), mis on piisav põhjus eneseesitlusliku käitumise uurimiseks sotsiaalmeedias.  
Eneseesitlust sotsiaalmeedias on rohkem uuritud indiviidipõhiselt: milliseid strateegiaid 
kasutatakse enese esitlemiseks (Kretz 2010; Patel 2017; Schau ja Gilly 2003; Wong 2012) 
ja milline on kasutajate interaktsioon brändidega (Kretz 2010; Mimoun ja Ammar 2013). 
Muusikute puhul on uuritud, mida sotsiaalmeedia kasutamise võimalus nende jaoks 
tähendab (Suhr 2012). Samuti on uuritud kui olulise tähtsusega on artistide (s.h. kunstnike, 
kirjanike) jaoks omada sotsiaalmeedias kõrget staatust ja teha koostööd teiste artistidega 
(Patel 2017). Muusikaliste kollektiivide eneseesitusliku käitumise kohta tehtud uurimusi ei 
õnnestunud mul käesoleva töö tarbeks leida. 
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Hope Jensen Schau ja Mary C. Gilly (2003) vaatlevad isiklikke veebilehti kui võimalust 
kasutaja eneseesitluseks. Nad küsivad, miks luuakse isiklikke veebilehti, mida kasutajad 
läbi isiklike veebilehtede kommunikeerida soovivad ning milliseid strateegiaid nad enese 
esitlemiseks kasutavad. Oma uuringu tulemusena leiavad nad, et kasutajatel puudub üks 
kindel mina, mida esitleda, nagu väitsid ka Cheek ja Hogan (vt ptk 1.3, lk 18). Inimesed 
saavad teistelt kasutajatelt soovitusi ja tagasisidet ning arenevad suhtlemise käigus 
pidevalt, mis on ka üks olulisemaid sotsiaalmeedia kasutamise motivaatoreid. Strateegia, 
mida kasutatakse enese esitlemiseks on digitaalse mina loomine läbi enese seostamise 
materiaalsete asjade, paikade ning brändidega. (Schau ja Gilly 2003: 393; 399). 
Gachoucha Kretz (2010) kasutab Schau ja Gilly (2003) uuringule tuginedes semiootilist 
lähenemist analüüsimaks moeblogisid. Kuna uuring on veebipõhine, siis kasutab ta sõna 
eneseesitlus asemel mõistet “enese digitaliseerimine”. Kretz (2010: 396) väidab, et üks 
põhilisemaid faktoreid, kuidas blogi lugejad postitajat tajuvad, on usaldusväärsus. Selleks, 
et sotsiaalmeediakonto (blogi, Facebook, Instagram jne) oleks vastuvõtvale kasutajale 
meeldiv, on tähtis osa siiral ja realistlikul muljel. Selleks, et uurida moeblogijate 
eneseesitlust, jagas Kretz (2010) vaadeldavad blogid nelja kategooriasse: autentne, mitte-
autentne, petlik ja mitte-petlik. Kuna sotsiaalmeedia kasutajad identifitseerivad end 
muuhulgas läbi esemete ja brändide (Schau ja Gilly 2003), siis jälgis ta iga kategooria 
puhul blogija poolt reklaamitavaid brände ja nende hulka. 
Winter K. W. Wong (2012) uuris eneseesitlust Facebooki kasutamisel tudengite seas 
kasutades selleks George Herbert Meadi sümboolse interaktsiooni teooriat. Ta leidis, et 
tudengid kasutavad Facebooki pigem sõpradega suhtlemiseks kui iseenda kohta 
informatsiooni postitamiseks. Sellegipoolest leidis Wong (2012: 191), et sotsiaalmeediat 
kasutatakse endast soovitud mulje jätmiseks. Uuringu tulemused näitavad, et kasutajad, kes 
soovivad endast pigem jätta kena, atraktiivset, humoorikat ja abivalmit muljet, postitavad 
vähem ning suhtlevad rohkem. Ning need, kes soovivad näidata ennast kui kompetentset ja 
teadlikku isikut, postitavad rohkem ja suhtlevad vähem (Wong 2012: 208). 
* 
Sotsiaalmeedia annab virtuaalses maailmas hea võimaluse luua endast soovitud mulje. 
Seostades end sotsiaalmeedias erinevate brändide, paikade ja esemetega, tekib kasutajatel 
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inimese olemusest hõlpsasti ülevaade - kus ta käib, milliseid riideid kannab, millistest 
esemetest on huvitatud ja kellega suhtleb. Nii nagu reaalses maailmas, on ka 
sotsiaalmeedias võimalik areneda ning seega pidevalt täiustada oma esitletavat karakterit, 
kuid soovides olla teiste kasutajate jaoks meeldiv, on tähtis osa usaldusväärsel ja 
võimalikult ehedal esitlusel. Sotsiaalmeedias on lihtne esineda kellegi teisena, kuid selline 
esitlus ei pruugi olla jätkusuutlik. Seetõttu eeldan, et mitmeid aastaid sotsiaalmeedias 
aktiivselt tegutsenud kasutajad (s.h. artistid) on oma esitluses kas pigem ehedad või 
äärmisel juhul väljamõeldud karakteri esitlemises väga vilunud. 
 
1.4. Sotsiaalmeedia turundus kui kultuuriturunduse 
paratamatus 
 
Kõige mõjuvam põhjus, miks organisatsioonid ja nende reklaamid on jõudnud 
sotsiaalmeedia kanalitele, on soov jõuda potentsiaalsete tarbijateni. Üle maailma on 
aktiivseid sotsiaalmeedia kasutajaid kokku 3,2 miljardit, mis moodustab kogu inimkonnast 
42% (We Are Social 2018). Sotsiaalmeedia populaarsus on väga kiiresti kasvanud ning on 
endiselt tõusujoones. Võrreldes näiteks raadio ja televisiooni vaatajate arvu kasvuga, mis 
võttis aega väidetavalt 13 aastat, võttis Facebookil aega 3,5 aastat, et jõuda sama arvu 
kasutajateni (Dahl 2015: 12). Seega, et jõuda soovitud inimesteni, on vaja oskusi ka 
sotsiaalmeedia turunduse vallas, kuna tänapäeval märkab potentsiaalne klient pakkujat 
pigem sotsiaalmeedias kui näiteks telereklaamis. 
Järjest enam on keeruline jõuda ka nende inimesteni, kes varasemalt võisid olla lojaalsed 
kliendid, kuna elati ühes riigis, maakonnas või linnas. Modernses ühiskonnas on tarbijad 
aga individualistlikud ega sõltu enam sellest, mis on vahetult nende ümber (s.h. ka 
naabritest ega perest) - kõik on isemõtlevad ja otsustavad ise selle üle, mida tarbivad (Dahl 
2015: 23). Internet võimaldab inimestel tarbida täpselt seda, mis kellelegi meelepärane 
ning seega ei konkureerita enam ainult oma läheduses olevate teiste ettevõtetega, vaid 
kõikide sama valdkonna ettevõtetega üle kogu maailma. Sotsiaalmeedia kasutamine oma 




Samade probleemidega on silmitsi ka artistid, kes soovivad oma muusikaga potentsiaalse 
publikuni jõuda. Sotsiaalmeedia aktiivne kasutamine on ühest küljest teinud muusikute elu 
lihtsaks, kuna vähese vaevaga on võimalik luua endale sotsiaalmeedia kanalitele artisti 
profiilid ning anda märku oma sõpradele ja tuttavatele, et oodatakse kuulama loodud 
muusikat. See on aga lihtsa osa lõpp ja edasi sõltub kõik juba sellest, kui hästi artist oskab 
sotsiaalmeediat enda jaoks ära kasutada. Kuulajatel ei ole mitte kunagi varem olnud nii laia 
muusikavalikut, mis soovi korral koheselt kättesaadav oleks (Meier 2017: 3), mistõttu 
konkurents on suurem kui eales varem. Mõelda tuleb uutele strateegiatele, mis 
võimaldaksid artistil kestvalt turul püsida. Sotsiaalmeedia on küll vahend enese 
turundamiseks, kuid selle ebapädev kasutamine ei aita artisti edukusele kaasa.  
Sotsiaalmeedia kasutamise strateegiad on sõltuvad ka võrguvälistest muutustest 
tarbijakeskkonnas. Kui varasemalt korraldati kontserte selleks, et tutvustada uut muusikat, 
siis nüüd tutvustatakse läbi erinevate meediumite uut muusikat, et inimesed tuleksid 
kontserdile (Meier 2017: 69). Kontserdid on artisti jaoks oluline tuluallikas. Artist võidab 
eduka kontserdi puhul nii pileti- ja fännitoodete müügi kui ka autoritasude pealt. Selleks, et 
artist pakuks publikule kontserdi külastamiseks piisavalt huvi, ei ole aga tähtis enam ainult 
muusika. Järjest enam nähakse potentsiaali artisti kui kaubamärgi kontseptsioonis (Meier 
2017: 5). Artist peab mõtlema iseendast kui turundusvahendist (Meier 2017: 2). Suretone 
Records’i tegevjuht Jordan Schur on öelnud: “Ma ei ole huvitatud ühe laulu müümisest. 
Ma olen ainult huvitatud artisti müümisest.” (Meier 2017: 74). See tähendab, et 
huviorbiidis on artistid, kellel on kindel visioon ning kelle puhul oleks võimalik müüa 
lisaks muusikale ka elustiili. Oluliseks on muutunud artisti kuvand ja reputatsioon ehk 
artisti bränd (Meier 2017: 75) ning seda mitte ainult võrguväliselt, vaid ka sotsiaalmeedias, 
kus artisti olemus peaks kõigile soovijatele alati nähtaval olema. 
* 
Kättesaadavat muusikat on maailmas väga palju ning seega peab artist suutma eristuda 
muude vahenditega. Seega on sotsiaalmeedia turundus, kus lihtsate vahendite abil võimalik 
luua endast terviklik kuvand ehk bränd, artisti jaoks oluline. Lisaks muusikalistele 
oskustele ja viimistletud väljanägemisele sotsiaalmeedias on oluline ka artisti karakter, 
tema väärtused ja vaated elule ning lisaks ka viis, kuidas ta sotsiaalmeedia kasutajatele 
seda kommunikeerib või mil viisil üldse kasutajatega suhtleb. Kõik see kokku moodustab 
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artisti brändi, mis võib huvi pakkuda nii potentsiaalsetele tarbijatele kui ka 
muusikaagentidele ja plaadifirmadele. 
 
1.5. Artisti kommunikatsioon sotsiaalmeedia kasutajatega 
 
Kas ja kuidas artist peaks sotsiaalmeedias oma kuvandit nähtavale tooma ning kasutajatega 
suhtlema, on siiski küsitav. Elades ajal, mil paljud tegevused, sealhulgas ka suhtlemine, 
toimuvad veebi vahendusel, on kadumas kontakt inimesega reaalses maailmas (van 
Belleghem 2015: 22). Ühest küljest peavad ka artistid ajaga kaasas käima ja end veebis 
nähtavaks tegema, kuna vastasel juhul on oht jääda märkamatuks. Teisalt, samal ajal kui 
kokkupuude inimesega hääbub, on kontakt siiski vajalik, mistõttu ainus viis olla toimiv 
ettevõte (vrdl. artist) on kombineerida digitaalne ja inimlik suhe (van Belleghem 2015: 28). 
Kuigi sotsiaalmeedias figureerimine on vajalik, siis lojaalsustunnet suurendav 
emotsionaalne side saab tekkida ainult inimeste vahel. “Kui sa kasutad sotsiaalmeediat 
puhtalt kohusetundest, kaotad sa ära ainsa asja, mis paneb selle toimima - sinu enda,” 
(Korhan 2013: 113). Seega, nagu ka eespool mainitud (ptk 1.3.1), on oluline olla ja suhelda 
sotsiaalmeedias siiralt ehk sellisena, mis teeb konkreetsest isikust selle inimese, kes ta on. 
Lisaks ehedale kommunikeerimise viisile, on ka teisi võimalusi, kuidas leida endale 
lojaalseid fänne. Tuginedes van Belleghem’i (2015: 177) mõtetele, siis üheks tõhusaimaks 
viisiks selles osas on võimalus muuta sotsiaalmeedia kasutaja oma kollektiivi osaks ning 
tekitada sellega side artisti ja jälgija vahel. Selleks on erinevaid võimalusi. Näiteks kaasata 
muusikahuviline rahvarahastuse (Eestis nt Hooandja) kaudu mõne kultuuritoote 
(muusikaalbum, vinüül, kontsert) valmimisse. Lisaks on oluline tekitada ühtsustunnet ka 
oma tarbijate (fännide) vahel (van Belleghem 2015: 169). Kui fännid hakkavad omavahel 
arutama artisti muusika ja muu artistiga seonduva üle, tunnevad nad tõenäoliselt end 
rohkem artistiga seotuna. Trad.Attack! on näiteks teinud fännide jaoks Facebooki oma 
salajase grupi, kuhu pääseb ainult teatud tingimusi täites. Veel üks võimalus tekitada 
fännides kuuluvustunnet, on panna neile koondav nimi. Näiteks Lady Gaga kutsub oma 




Isikliku kontakti olulisusest tarbijaga kirjutavad ka Debika Sihi ja Kara Lawson (2018). 
Nad muudavad kontakti tarbijaga veelgi isiklikumaks ning pakuvad välja, et tööalaseid 
tegemisi ja infot võib jagada ka oma personaalsetel sotsiaalmeedia kontodel. Seda seetõttu, 
et jälgijad tunnevad end mugavamalt sidudes end kellegi isikliku konto ja mitte 
organisatsiooni kontoga (Sihi ja Lawson 2018). Tõenäoliselt jätab personaalselt kontolt 
mõne toote või teenuse kohta info saamine mitteametlikuma mulje ja on seega jälgijale 
vastuvõetavam. Enamik inimesi ei usalda ettevõtteid, olgu nendeks siis brändid või artistid, 
enne kui nad õpivad neid tundma (Korhan 2013: 115). Seega võib kellegi personaalse 
konto pikaaegne jälgimine jätta tunde, et tegemist on justkui sõbra või tuttavaga ning 
seetõttu on temalt saadav sõnum hoopis teise tähtsusega kui sama sõnum, mille edastab 
organisatsiooni konto.  
Muusikuna on seesuguse konto kasutamisel, kus on ühendatud tööalane ja isiklik 
informatsioon, kindlasti kasuteguriteks võrgustike loomine ja artistinime tuntuse tõstmine. 
Lisaks on sisu loomine isiklikul kontol lihtsam kui organisatsiooni (artisti) kontol, kuna 
informatsioon, mida jagatakse, on postitaja jaoks personaalsem. Luues sisu nii isikliku kui 
tööalase elu kohta ühele sotsiaalmeedia kontole, on lihtsam püsida aktiivse ja 
järjepidevana, kuna materjali, mida postitada, on rohkem. Muusiku isiklikul kontol, nii 
nagu artisti kontolgi, saab jagada hetki prooviruumist, lavatagusest elust, lookirjutamise 
protsessist jm, kuid isiklikus elus toimuv, mis tihti loob kergemini inimeste kasutajate 
vahel emotsionaalset sidet, võiks jääda ainult personaalse sotsiaalmeedia konto postituste 
sisuks. Ma leian, et organisatsioonide (s.h. ka artistide) kontodele peaks jääma teatud 
professionaalsus, kuid isiklikel kontodel saab sisu luua vabamalt. 
* 
Artistil on mitmeid võimalusi, kuidas sotsiaalmeedia kasutajale end nähtavaks teha, oma 
sõnumeid edastada ning kasutajatega lojaalsust tekitavat emotsionaalset sidet luua. Kõige 
positiivsemaks peetakse kommunikeerimist ehedal viisil, mis ei kaota ära artisti kui inimest 
ennast. Võimalik on ka sotsiaalmeedia gruppide või muude platvormide abil muuta 
kasutaja (potentsiaalne fänn) “artistipere” osaks, koondada fänne andes neile ühine 





1.6. Brändi isiksus 
Kuigi eelmisest peatükist ilmneb, et igale kollektiivile, kes soovib omada lojaalset 
publikut, tuleb kasuks tekitada enda ja tarbija vahele emotsionaalne side, siis ometigi jääb 
bränd ikka brändiks, ükskõik kui inimlikuks seda ei soovita muuta (van Belleghem 2015: 
151). Sellegipoolest tasub publikuga parema kontakti leidmiseks ka sooloartistil või 
ansamblil välja mõelda, milline peaks olema neile omane persona (Leary ja Allen 2011) 
ehk milline on see tunnusjoonte kogum, millisena nad end esitleda soovivad. Publik võiks 
saada mõelda tervest ansamblist samamoodi nagu ta mõtleb ühest kuulsast üksikartistist 
(celebrity), kellel on oma iseloom ja väärtused. Seetõttu pean oluliseks kirjeldada, mis on 
brändi isiksus ning miks see oluline on. 
Isiksus ning selle suhe tarbijaga on uurijatele alati palju huvi pakkunud, mistõttu on selle 
kohta loodud palju teooriaid, skaalasid ja tehnikaid (Plummer 2000: 79). Jennifer L. Aaker 
(1997: 347) kirjeldab brändi isiksust järgmiselt: “See on brändiga seostatud inimlike 
omaduste kogum.”. Kevin L. Keller (1993: 4) kirjeldab brändi isiksuse omadusi seoses 
oma tarbijapõhise brändi väärtuste mudeliga (CBBM - Customer-Based Brand Equity). Ta 
iseloomustab toodet või teenust mõistega brändi isiksuse atribuudid (attributes), mida 
kirjeldab kui omadusi, emotsioone või tundeid, mille järgi tarbija saab aru, millise toote või 
teenusega on tegu ning mis selle ostmisega kaasneb. Atribuudid (s.h. brändi isiksus) on üks 
osa tarbijapõhise brändi väärtuste mudelist, mis aitab luua brändi kuvandit (Keller 1993: 
7).  
Jennifer L. Aakeri (1997: 348) brändi isiksuse uuring toetus tähelepanekule, et mida 
ideaalsemad või tõetruumad on inimlikud omadused, mida brändile omistatakse, seda 
eelistatum see bränd on. Valimisse olid kaasatud ülemaailmselt tuntud ja hinnatud brändid, 
mistõttu ei pruugi sama käsitlus väiksemate brändide uurimiseks sobida. Ta jagas valitud 
brändid viide kategooriasse (viis brändi isiksuse dimensiooni): 
 Siirus (kodune, aus, ehe, lõbus) 
 Põnevus (väljakutsuv, elav, suure kujutlusvõimega, ajakohane) 
 Kompetentsus (usaldusväärne, vastutustundlik, kindel, tõhus) 
 Peenus (glamuurne, pretensioonikas, võluv, romantiline) 
25 
 
 Jõulisus (sitke, tugev, aktiivne, karm) 
Kuna kasutan Aaker’i teooriat ka Eestis tegutsevate pärimusmuusikute eneseesitluse 
analüüsimiseks, siis kirjeldan seda lühidalt. Nimetatud kategooriad tekkisid 631 erineva 
taustaga (sugu, vanus, sissetulek, päritolu, elukoht) inimeste küsitlemise tulemusena. 
Uuritavatel paluti erinevaid tuntud brände kujutleda inimestena ning seejärel etteantud 
omadussõnu (kokku 114) kasutades iseloomustada skaalal, kus madalaim väärtus tähendas, 
et omadussõna ei ole üldse relevantne iseloomustatava brändiga ning kõrgeim tähendas, et 
omadussõna iseloomustab brändi väga hästi. Saadud tulemusi analüüsides identifitseeriti 
brändi isiksuse dimensioonid. (Aaker 1997: 350). 
Brändi isiksusega seotud uuringu on teinud ka J. Joško Brakus, Bernd H. Schmitt ja Lia 
Zarantonello (2009). Nad kirjeldavad kõigepealt brändikogemuse otsest mõju tarbijate 
käitumisele ning seejärel brändi isiksuse kaudset mõju. Selle tulemusena leiavad nad, et 
mida kõrgem on brändikogemuse üldine skoor, seda enam tarbija seostab brändi 
isikuomadustega. Et aru saada, kas tarbija lojaalsust ja rahulolu mõjutab otseselt ka brändi 
isiksus, lisasid nad brändikogemuse skaala mõõtmetele (meeltepõhisus, tunnetepõhisus, 
intellektuaalsus, käitumuslikkus) Aaker’i (1997) viis brändi isiksuse mõõdet (siirus, 
põnevus, kompetentsus, peenus, jõulisus). Nad leidsid, et tarbija käitumist mõjutab nii 
brändikogemus üldiselt kui ka brändikogemus koos brändi isiksusega (Brakus, Schmitt ja 
Zarantonello 2009: 65). Kuna uuring keskendus rohkem brändikogemusele kui brändi 
isiksusele, siis ei uuritud, kas brändi isiksus eraldi ilma brändikogemuseta mõjutab tarbija 
lojaalsust ja rahuolu.  
* 
Kuigi brände soovitatakse seostada inimlike omadustega, siis ei tohi ära unustada, et bränd 
ei ole inimene. Brändil on füüsilised omadused, funktsionaalsed omadused ning 
isikuomadused, kuid brändi isiksus ja inimese isiksus on kaks erinevat mõistet (Plummer 
2000: 80). Brändi isikuomadused on seega strateegiline vahend, mis aitab tarbijani ehk 







2. Meetodid ja valim 
 
Selles peatükis annan ülevaate magistritöö valimist ning tutvustan andmete kogumiseks ja 
analüüsimiseks kasutatud meetodeid.  
 
2.1. Valim 
Uurimiseks moodustatud valim selgus sihipärase valimi põhimõttel. Dolores C. Tongco 
kirjelduse järgi kasutatakse sihipärast valimi põhimõtet siis, kui informatsiooni, mis aitab 
vastata uurimisküsimustele, saab vaid kindla valdkonna või kogukonna inimestelt. Lisaks 
tuleb saadud informatsiooni interpreteerimisel kindlasti silmas pidada, et tulemusi ei 
laiendataks valdkonnast/kogukonnast kaugemale (Tongco 2007: 151). Kuna magistritöö 
eesmärgiks oli saada informatsiooni pärimusmuusikute tegevuse kohta, siis sobisid 
informantideks vaid selles valdkonnas tegutsevad muusikud.  
Uurimaks pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kontosid, viisin läbi kvantitatiivse 
sisuanalüüsi (vt ptk 2.2). Valimisse sattumiseks pidid olema täidetud järgnevad 
tingimused: 
1. Pärimusmuusika valdkonnas hetkel tegutsev ansambel või sooloartist 
2. Artistil on konto vähemalt ühes järgmistest sotsiaalmeedia kanalitest: Facebook, 
Instagram 
3. Vähemalt üks liige ansamblist on lõpetanud pärimusmuusika erialal ühest 
järgmistest kõrgkoolidest: Tartu Ülikooli Viljandi kultuuriakadeemia, Eesti 
Muusika-ja Teatriakadeemia 
Selliste kriteeriumitega piirasin valiku muusikutega, kes on teadlikud pärimuslikest 
nüanssidest ja detailidest, mis pärimusmuusika loomiseks ja esitamiseks on vajalikud. 
27 
 
Välja jäid ansamblid ja sooloartistid, kes kasutavad oma loomingus traditsioonilist 
muusikat, kuid kelle teadmistes traditsioonist tuleneva stiilitunnetuse kohta muusikas ei saa 
ma olla kindel, kuna mul puudub informatsioon selle kohta, mil moel lood on repertuaari 
jõudnud. 
Olles ka ise pärimusmuusika valdkonnas tegutsev muusik, lähtusin artistide valimisse 
kaasamisel lisaks ka oma eelteadmistest. Suures osas koosneb valim Eesti artistidest, kes 
on viimase kolme aasta jooksul (2016-2018) üles astunud Viljandi pärimusmuusika 
festivalil. Neid artiste, kes täidavad valimisse sattumise kriteeriumid, on veel, kuid ma 
piirdusin 25 artistiga, kuna artistide sotsiaalmeedia kontodelt saadud informatsioon hakkas 
korduma. Valimisse kuulusid järgmised ansamblid ja sooloartistid: Trad.Attack!, Curly 
Strings, Naised Köögis, Svjata Vatra, Zetod, Mari Kalkun, Angus, Rüüt, MandoTrio, 
Tintura, Lepaseree, Etnosfäär, Black Bread Gone Mad, Ülemakstud Rentslihärrad, Trio 
Soon/Piho/Lepasson, Oopus, Maarja Nuut & Ruum, Riffarrica, Cätlin Mägi, Nagy Bögö, 
Paberits & Tirmaste, Suits & Kool, Juhan Uppin, Katariin Raska ja Päri Päri. 
Valim on muusikaliselt mitmekesine ning artistid saab jagada nelja kategooriasse: 
1. Muusikat esitatakse traditsioonilises võtmes segamata lugusid mõne teise žanriga 
(näiteks Juhan Uppin, Suits & Kool) 
2. Loomingus kasutatakse Eesti traditsioonilist muusikat segatuna mõne teise žanriga 
(näiteks Trad.Attack!, Etnosfäär) 
3. Loomingus esineb teiste maade traditsioonilise muusika mõjutusi (näiteks Angus, 
Black Bread Gone Mad) 
4. Peamiselt esitatakse autoriloomingut (näiteks Curly Strings, Naised Köögis)  
Mõned neist artistidest saab jagada korraga mitmesse kategooriasse. Näiteks artistide 
Angus, Black Bread Gone Mad ja Curly Strings repertuaari kuulub peamiselt 
autorilooming ning ühtlasi esineb nende loomingus mõjutusi teiste maade traditsioonilisest 
muusikast. 
Pärast esmast kvantitatiivset sotsiaalmeedia analüüsi viisin tulemustele tuginedes läbi 
poolstruktureeritud intervjuud (vt ptk 2.3) viie pärimusmuusika ansambli esindajaga. 




Tabel 1. Intervjueeritute valimi koosseis. 
Looming Postitamise tihedus 







Tihe (127) Trad.Attack! Jalmar Vabarna 
Tihe (94) Oopus Mari Meentalo 
Keskmine (21) MandoTrio Kristjan Kuusmik 
Autorilooming Tihe (66) Curly Strings Eeva Talsi 




1. Kolm pärimusmuusika ansambli esindajat, kes kasutavad oma loomingus 
traditsioonilist muusikat (lisaks autoriloomingule) ning kellest: 
 kaks postitavad oma sotsiaalmeedia kontodele kõige tihedamini (vt Lisa 2). 
 üks postitab oma sotsiaalmeedia kontodele keskmise tihedusega võrreldes 
ülejäänud pärimusmuusika artistidega. 
2. Kaks pärimusmuusika ansambli esindajat, kelle repertuaari kuulub peamiselt 
autorilooming ning kellest üks postitab oma sotsiaalmeedia kontodele tihti ning 
teine keskmise tihedusega võrreldes ülejäänud pärimusmuusika artistidega. 
Sellise valiku põhimõttega saan kindlaks teha, et muusikutelt saadud informatsioon oleks 
mitmekesine, kuna esindatud on nii muusikud, kes kasutavad oma loomingus 
traditsioonilist muusikalist materjali kui ka muusikud, kes esitavad peamiselt 
autoriloomingut. Olenemata näilisest repertuaari erinevusest on mõlemad rühmad 
kategoriseeritavad pärimusmuusika artistidena. Postitamise tihedus oli valimi 
moodustamisel samuti tähtis, kuna muusikud, kes järjepidevalt sotsiaalmeedia kontole uut 
sisu loovad, on selle tegevuse enda jaoks tõenäoliselt läbi mõelnud ja endale põhjendanud, 
milleks see vajalik on. Seetõttu sain ka mina uurijana selgema arusaama nende tegevusest 
ja eneseesitlusest sotsiaalmeedias. Tihedaks postitamiseks lugesin seda, kui artist loob nii 
Instagrami kui Facebooki keskmiselt kaks või rohkem postitust nädalas ja keskmise 
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tihedusega postitamiseks seda, kui artist loob mõlemale sotsiaalmeedia kanalile keskmiselt 
vähemalt ühe postituse nädalas. 
 
2.2. Kvantitatiivne sisuanalüüs 
 
Minu uurimistöö kvantitatiivse osa eesmärk oli kaardistada Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kanalite kasutus ning saada ülevaade artistide 
loodud postituste sisust ja kasutajate reaktsioonidest nendele. Püstitatud eesmärgi 
saavutamiseks kasutasin kvantitatiivset sisuanalüüsi. Kuigi traditsiooniliselt on 
kvantitatiivset sisuanalüüsi kasutatud tekstide analüüsimisel, siis sobib see ka visuaalse 
materjali analüüsimiseks (Rasmussen Pennington 2017: 237).  
Kvantitatiivse sisuanalüüsi üheks tugevuseks on mahuka visuaalse materjali vähendamine 
koodideks, mida saab hiljem statistiliselt lugeda ja analüüsida ning seejärel teha suurest 
hulgast materjalist üldistusi. Selle meetodi puuduseks on tõsiasi, et uurijaks saab olla ainult 
inimene, kuna arvutid ei ole fotode ja videode analüüsimiseks veel piisavalt 
usaldusväärsed. (Bock, Isermann ja Knieper 2011: 3-5). Seetõttu on andmete kirja 
panemise objektiivsus täielikult uurija vastutusel. Isegi kui koodikiri on koostatud 
võimalikult üheselt mõistetavalt, siis võivad uurija vahetumisel sama materjali kohta kirja 
pandud andmed olla mõnes küsimuses teistsugused. Näiteks võib mõnel juhul olla 
vaieldav, kas pildil on kesksel kohal inimene või on sellega püütud edasi anda üldist 
atmosfääri, või kas pilt on keskmise või hea kvaliteediga. 
Koodikirja lõin Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kanalite 
korduva läbivaatamise tulemusena. Esmasel analüüsimisel tegin pidevalt märkmeid, 
millises vormis (foto, video, link) ja millistel teemadel postitusi esineb. Saadud info järgi 
koostasin tabeli võimalike vaadeldavate kategooriatega (Tabel 2). Iga kategooria alla 
lisasin alamkategooriad, kuhu vastav postitus võiks kuuluda. Selle tulemusena valmis 






Tabel 2. Kvantitatiivsel sisuanalüüsil vaadeldavad kategooriad.  
Postituse visuaalne vorm Postituse juurde 
kuuluv TEKST 




















Andmeid kogusin artistide Facebooki ja Instagrami kolme kuu (detsember-veebruar) 
postitustest. Esialgu oli plaanis analüüsida ka YouTube’i, kuid kuna valitud 
pärimusmuusika artistide postituste hulk selles kanalis oli väga väike (keskmiselt kuus 
postitust aastas), siis leidsin ma, et analüüs ei annaks mulle usaldusväärseid tulemusi. 
Andmeid kogudes märkisin kõigepealt, kas tegemist on pildi, video või lingiga ning 
seejärel lisasin täpsustusi esineva vormi kohta. Saadud andmete analüüsimisel otsisin 
vastuseid küsimustele nii artisti loodud postituste kui ka kasutajate reaktsioonide kohta. 
Visuaalset ja selle juurde kuuluvat tekstilist materjali analüüsisin nii koos kui ka 
teineteisest sõltumatult. 
Lisaks analüüsisin kõikide postituste puhul ka artisti eneseesitlust ehk karakterit. 
Eneseesitlemise analüüsimiseks on loodud mitmeid erinevaid klassifitseerimise võimalusi. 
Jones (1990: 177; 185; 194-197) kasutas selleks viit erinevat mõõdet - meeldivus 
(ingratiation), kompetents (self-promotion), heidutamine (intimidation), abipalumine 
(supplication) ja eeskujulikkus (exemplification). Samu tunnuseid kasutas hiljem ka 
Dominick (1999) personaalsete kodulehtede uurimiseks internetis: 
 Meeldivus - inimesel, kes kasutab seda strateegiat, on eesmärk teistele meeldida. 
Näiteks  tehakse teistele inimestele tihti positiivseid kommentaare 
 Kompetents - eesmärk on näida oskuslik ja kvalifitseeritud 




 Eeskujulikkus - eesmärk on omada kõrgeid moraalseid standardeid. Pühendumus, 
eneseohverdus ja enesedistsipliin 
 Abipalumine - eesmärk on näida abitu, et teised tuleksid aitama.  
Wong (2012) jättis eelnevate uurijate mõõtmetest järele kolm - meeldivus (ingratiation), 
abipalumine (supplication) ja kompetents (enhancement) ning uuris nende abil tudengite 
eneseesitlust sotsiaalmeedia kanalis Facebook (vt ptk 1.3.1, lk 19).  
Kuigi eelnevad uuringud on olnud edukad, siis on need läbi viidud erinevate eluvaldkonna 
inimeste peal ning lisaks on uuritud üksikisikuid ja mitte gruppe. Mina keskendun aga oma 
töös samas valdkonnas tegutsevatele kollektiividele ja neljale sooloartistile. Seetõttu 
varasemalt eneseesitluse uurimiseks kasutatud mõõtmed minu magistritööga ei haakunud 
ning ma leidsin abi hoopis Jennifer L. Aaker’i (1997: 348) brändi isiksuse teooriast. Ta 
käsitleb oma teoorias viit brändi isiksuse dimensiooni, milleks on siirus, põnevus, 
kompetentsus, peenus ja jõulisus. Aaker’i kirjeldatud brändi isiksuse mõõtmeid on varem 
edukalt kasutatud tuntud brändide (nt Porsche, Reebok, Levi’s, Kodak ja Lego) 
iseloomustamiseks. Kohandasin Aaker’i brändi isiksuse dimensiooni analüüsi uurimaks 
Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide eneseesitlust sotsiaalmeedias. 
Alustasin oma kogutud materjali analüüsimist sarnaselt Aaker’i brändi isiksuse 
dimensioonide väljatöötamisega (vt ptk 1.6, lk 25) ehk vaadates artisti postitust, mõtlesin, 
milliseid isikuomadusi saaks postitusele omistada. Sellest omakorda kujunesid välja 
järgmised kriteeriumid, millega arvestasin artistide postitusi analüüsides:  
 Siirus - postitusel enamasti naeratavad, rõõmsameelsed inimesed, kirjelduses on 
emotikonidest kasutatud naeratavat nägu ja südameid, keskkond mõjub hubaselt.  
 Põnevus - postitusest peegeldub noortepärasus ja pildil või videos olijate 
energilisus, sõnumites on vahel kasutatud ka slängi, mulje on “lahe”, emotikonidest 
on kasutatud näiteks päikeseprillidega nägu.  
 Kompetentsus - postituses mõjub artist usaldusväärselt, emotikone ei ole tihti üldse 
kasutatud, sõnumitena jagatakse positiivseid arvustusi, muid edulugusid või 
reklaamtekste. 




 Jõulisus - postitused on meheliku energiaga. Emotikonidest on tihti kasutatud kätt, 
mis näitab nimetis- ja väikest sõrme (heavy). Inimesed on postitustes enamjaolt 
tõsise ilmega, aktiivsed ja kohati karmid. 
* 
Kvantitatiivse sotsiaalmeedia analüüsil kogusin infot nii postituse visuaalse kuvandi kui ka 
tekstilise sisu kohta. Visuaalselt vaatasin nii postituse vormi, kvaliteeti, teemat kui ka seda, 
kas postituses on vihjeid traditsioonilisele rahvakultuurile. Teksti puhul jälgisin teemat, 
keelt ning vihjeid traditsioonilisele rahvakultuurile. Linkpostituse puhul määrasin ära, kas 
tegemist on kanalisisese või -välise postitusega. Ühtlasi kategooriseerisin kõik postitused 
J.Aaker’i brändi isiksuse teooria järgi viite erinevasse eneseesitluse gruppi (siirus, 
põnevus, kompetentsus, peenus, jõulisus). 
 
Eetika 
Andmete kogumine sotsiaalmeediast on tõstatanud uurijate jaoks mitmeid eetilisi küsimusi 
seoses personaalse privaatsuse, asjakohasuse ja vastutusega. Nagu rõhutab boyd: “Ainult 
seetõttu, et see on kättesaadav, ei tähenda, et selle kasutamine oleks eetiline.” (boyd 2010). 
Eriti on uuritavate privaatsus murettekitav kvalitatiivses uurimuses ja väikese mahuga 
töötamisel, kus kasutajad on lihtsasti identifitseeritavad. (Quan-Haase ja McCay-Peet 
2017: 19). Analüüsis osalejate jaoks võib olla vastumeelne, et nende kohta kogutakse 
sotsiaalmeediast informatsiooni kui nad ei ole uurimusest teadlikud. Sel juhul võidakse 
karta uurijate ebaadekvaatset sotsiaalmeedia sisu tõlgendamist. Siiski on uurijate arusaam 
sotsiaalmeediast andmete kogumisel valdavalt, et kui andmed on avalikud ja parooliga 
kaitsmata, siis võib neid uurimistöö jaoks kasutada järgides teadustöö häid tavasid. 
(Beninger 2017: 58, 63). 
Olenevalt kontekstist võivad avaliku informatsiooni edasisele kasutamisele teiste osapoolte 
poolt siiski kehtida piirangud (Markham ja Buchanan 2012: 6). Näiteks kooliõpilaste 
avalikult tehtud Facebooki postituste kasutamine sama kooli õppetunni teema 
näitlikustamiseks võib tekitada postituse autorites ebamugavust, mistõttu ei saa sellist 
teguviisi pidada hea tava järgmiseks. Käesoleva uurimuse tarbeks kogutud informatsioon 
sotsiaalmeediast oli samuti avalik ning mõeldud selgelt artisti reklaamimiseks. 
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Sellegipoolest pöörasin eraldi tähelepanu asjaolule, et ma ei võtaks ühtegi artisti tehtud 
postitust ega kirjutatud lauset kontekstist välja ega teeks sel viisil kellelegi kahju. 
Pärimusmuusika artistid, kellega viisin läbi lisaks ka intervjuud, olid teadlikud, et kogun 




Kvantitatiivse sisuanalüüsi arvutused tegin kõik programmiga Microsoft Office Excel. 
Enamik tehtud arvutusi olid suures osas seotud keskmise protsendi leidmisega. Näiteks kui 
suur protsent artistide postitustest on seotud reklaamiga. Selleks kogusin eelnevalt kokku 
kõikide artistide kolme kuu postitused, mida oli kahe sotsiaalmeedia kanali peale kokku 
799, ning jagasin postitused loodud koodikirja järgi erinevatesse kategooriatesse, nii et nad 
oleksid võrreldavad ja analüüsitavad. Reklaampostituste protsendi leidsin jagades reklaami 
sisaldavad postitused kõikide tehtud postituste kogusummaga.  
Kõige enam valmistas esialgu küsimusi, kuidas arvutada kasutajate keskmist 
reaktsiooniprotsenti artisti erinevatele postitustele, kui artistidel on erineva suurusega 
jälgijaskond. Trad.Attack!’il on näiteks Facebookis 26 585 jälgijat ja ansamblil Päri Päri 
298 jälgijat. Seega plaanisin postituste reaktsioonid jagada jälgijate arvuga, kuid leidsin 
õige pea, et ka see ei sobi, kuna üldine reaktsiooniprotsent erinevate artistide postitustele 
oli samuti väga erinev. Kui Trad.Attack!’i Facebooki postitustele reageerib keskmiselt 
0,26% jälgijatest, siis näiteks ansambli Päri Päri postitustele reageerib keskmiselt 7,27% 
jälgijatest.  
Lõpuks leidsin kõige usaldusväärsema lahenduse ning arvutasin järgmiselt: iga artisti 
populaarseima postituse reaktsioonide arv on 100%. Sealt arvutasin mitu reaktsiooni on 
1% populaarseimast postitusest (Näide 1). Viimaks arvutasin kõikide postituste 
reaktsiooniprotsendi võrreldes kõige populaarsemaga. Selline lähenemine võimaldas mul 
analüüsida kõikide artistide postituste kasutajate reaktsioone erinevatele postituste 





Näide 1. Arvutuskäik kasutaja kõikide artisti postituse protsendi leidmiseks populaarseimast postitusest. 
Trad.Attack!’i Facebooki kolme kuu kõige populaarsem postitus sai 577 reaktsiooni. Mitu % sellest 
on näiteks 131 reaktsiooni saanud postitus? 
100% on 577 
577x0,01=5,77 
1% on 5,77 reaktsiooni 
131/5,77=22,7% 
Postitus, millel on 131 reaktsiooni on seega 22,7% populaarseimast postitusest. 
 
Kõikide kasutajate keskmise reaktsiooniprotsendi leidmiseks erinevate kategooriate (vorm, 
kvaliteet, visuaalne teema, fookus, traditsiooniline rahvakultuur, sõnum, keel, esitlus) 
alamkategooriate (nt fookuse puhul: inimene, atmosfäär või mõlemad) kohta kasutasin 
selleks Microsoft Office Excel programmis loodud valemit, milles sisaldus alamkategooria 
kood, alamkategooria esinemissagedus ja reaktsioonide arv postitusele. 
 
2.3. Poolstruktureeritud intervjuud 
 
Annekatrin Bock, Holger Isermann ja Thomas Knieper (2011: 7) toovad välja, et 
kvantitatiivne sisuanalüüs võib olla problemaatiline kui andmete kirja panemiseks on vaja 
uurijal midagi eeldada. Kuna mina analüüsisin kvantitatiivse sisuanalüüsi meetodil Eestis 
tegutsevate pärimusmuusika artistide eneseesitlust, siis saan kohati tõepoolest ainult 
eeldada, millist muljet on püütud pildi või videoga jätta. Kuna antud meetodi kasutamine 
on eneseesitluse uurimiseks subjektiivne, siis lisaks sellele viisin läbi ka 
poolstruktureeritud intervjuud valitud Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistidega, et 
paremini täita uurimistöö eesmärki ja vastata uurimisküsimustele. Intervjueeritavate valim 
on pigem väikesearvuline ja poolstruktureeritud intervjuu on hea meetod eesmärgi 
saavutamiseks ja laiema pildi nägemiseks konkreetsete isikute puhul. 
Poolstruktureeritud intervjuu on osaliselt ettevalmistatud vestlus (Õunapuu 2014: 171). 
Selle abil on võimalik küsida intervjueeritavate arusaama kohta antud teemast ning uurijal 
on võimalik minna teemasse sügavuti  (Firmin 2012). Kui uurija jaoks on tähtis saada 
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teema kohta täpseid teadmisi ja kogemusi, on poolstruktureeritud intervjuu läbiviimine 
uurimisel põhjendatud. Seesugune intervjuu vorm võimaldab olla paindlik küsimuste 
sõnastamisel ja lisada vajadusel täpsustavaid küsimusi (Õunapuu 2014: 171), kuid selleks, 
et mitte teemast kõrvale kalduda, on abiks ettevalmistatud intervjuukava.  
Minu eesmärk intervjuude tegemisel oli teada saada, kuidas konkreetsesse valdkonda 
kuuluvad isikud sotsiaalmeedias toimetavad, kuidas end esitlevad, kuidas kasutajatega 
suhtlevad ja mida nad arvavad pärimusmuusika populariseerimisest sellistes kanalites. 
Kolme informandiga (Jalmar Vabarna ansamblist Trad.Attack!, Kristjan Kuusmik 
ansamblist MandoTrio ja Mati Tubli ansamblist Black Bread Gone Mad) sain intervjuu 
läbi viia näost-näkku kohtudes, ühe muusikuga (Mari Meentalo ansamblist Oopus) viisin 
intervjuu läbi Skype videokõne teel ajaliste piirangute tõttu ning üks intervjuu toimus 
informandi (Eeva Talsi ansamblist Curly Strings) soovil telefoni teel. Näost-näkku 
kohtumise eeliseks on võimalus märgata intervjueeritava kurnatust või laskumist 
tähelepanust kõrvale (O’Reilly ja Dogra 2018). Samas videorakenduse Skype teel 
suhtlemine võimaldab vahend intervjueerijal ja intervjueeritaval teineteist näha ja kuulda 
ning seega vestelda vahetult (Paulus, Lester ja Dempster 2015). Seega saab ka videokõne 
teel ohumärke vestluse käigus tuvastada. Lisaks on Skype hea vahend intervjueerimiseks 
kui on probleeme reaalselt kokku saamisega, näiteks pikad vahemaad osapoolte vahel ning 
seega ajaliselt ja rahaliselt kulukas kohtumine (O’Reilly ja Dogra 2018). Skype intervjuu 
puhul on ka võimalus, et tehnilised vahendid veavad alt ja tekivad tõrked. Läbiviidud 
intervjuude ajal seda aga ei juhtunud ja kõik sujus veatult. Telefoni teel intervjuu tegemine 
on keerulisem. Kuna intervjueerija ei näe vastajat ja seetõttu ei tea, kas intervjueeritav on 
vastamisega lõpetanud või mõtleb veel, siis on oht intervjueeritava vastusesse uue 
küsimusega sekkuda. Seda ka paaril korral telefoniintervjuu käigus juhtus. 
Intervjuu küsimuskava (vt Lisa 5) koosnes kuuest plokist, mille teemavalikul lähtusin töö 
alguses püstitatud uurimisküsimustest. Esimene osa kavast oli sissejuhatav. Keskendusin 
intervjueeritavate senisele kogemusele nii pärimusmuusika kui ka sotsiaalmeedia 
valdkonnas. Teises osas intervjuust püüdsin aru saada, kuidas intervjueeritavad arvavad, et 
nad end artistina sotsiaalmeedias esitlevad ning kui teadlik see tegevus nende jaoks on. 
Kolmandas osas soovisin informatsiooni selle kohta, kuidas artistid oma sotsiaalmeedia 
kontode jälgijate ning teiste kasutajatega suhtlevad. Neljas osa intervjuust keskendus artisti 
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arusaamale heast sotsiaalmeedia postitusest. Viiendas osas soovisin teada artisti hoiakutest 
pärimusmuusika ja selle leviku suhtes. Viimane plokk küsimusi oli kokkuvõttev ja 
keskendus artisti nägemusele sotsiaalmeedia tulevikust. 
Intervjuu küsimuskava koostades arvestasin poolstruktureeritud intervjuu põhimõtetega 
ehk võimalusega, et küsimuste järjekord võib ühe teemaploki sees varieeruda ning peab 
olema valmis esitama lisaküsimusi kui selleks vajadus tekib. Mõtlesin enda jaoks 
küsimused sedavõrd läbi, et oskaksin vajadusel suunata intervjueeritavat aitamaks tal aru 
saada küsimuse eesmärgist. Näiteks küsimuse “millised vahendid on veel olulised enese 
kuvandi loomisel sotsiaalmeedias teie jaoks” juures sain intervjueeritaval aidata 
küsimusest paremini aru saada näitlikustamisega. Näideteks sain tuua siinjuures välimus, 
koostöö, loodus, poliitika, keelekasutus jms. 
Kõik intervjuud salvestasin diktofoniga. Üks intervjuu kestis keskmiselt 65 minutit. Kõige 
lühem intervjuu kestis 41 minutit ja kõige pikem 93 minutit. Pärast intervjuude läbiviimist 
litereerisin salvestatud intervjuud ning sellele järgnes kvalitatiivne sisuanalüüs. 
Kvalitatiivne sisuanalüüs võimaldas mul otstarbekalt seostada teemasid, mis võtaksid 
kokku uurimisküsimuste seisukohast olulised tähendused (Kalmus, Masso ja Linno 2015). 
Valisin analüüsitehnikaks juhtumiülese ehk horisontaalse analüüsi (cross-case analysis), 
kuna soov oli erinevate intervjuude ühe teema tekstiosi omavahel võrrelda eesmärgiga 
tuvastada sarnasused ja erinevused pärimusmuusikute tegevusmustrites (Kalmus, Masso ja 
Linno 2015). 
Kuna intervjuude läbiviimise eesmärk oli saada uurimisküsimustele täpsemad vastused, 
mida kvantitatiivne sisuanalüüs ei võimaldanud, siis kasutasin analüüsimisel suunatud 
kodeerimist. Suunatud kodeerimine toimub vastavalt uurimisküsimustele ning muid 
intervjuu käigus esinenud teemasid analüüsimisel ei puudutata (Kalmus, Masso ja Linno 
2015). Edasi jagasin intervjuu vastused koodide järgi lahtritesse, et nende omavahelisi 
suhteid oleks võimalik uurida.  
Nii minu valitud uurimismeetodil kui ka analüüsimeetodil on omad puudused. 
Poolstruktureeritud intervjuu puhul on suurimaks väljakutseks teha kogutud andmete 
põhjal üldistusi. Valim oli väike ning selektiivne, mistõttu on tõetruum rääkida 
konkreetsetest juhtumitest ja mitte laiendada saadud vastuseid kõikidele 
37 
 
pärimusmuusikutele. Kui ma oleksin valinud intervjueeritavateks teised muusikud, võinuks 
tulemused olla teistsugusemad. Valitud analüüsimeetodi puuduseks on tekstide 
võrreldamatus täpsetel alustel. Kuna intervjuud olid poolstruktureeritud, siis ei vastanud 
kõik intervjueeritavad täpselt samadele küsimustele, mis tegi hilisema vastuste 







3. Analüüs ja tulemused 
 
3.1. Sotsiaalmeedia kasutamise eesmärk Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide töös 
 
Eestis aktiivselt tegutsevad ja suurematel pärimusmuusika festivalidel esinevad 
pärimusmuusika artistid omavad üldjuhul artistikontosid erinevatel sotsiaalmeedia 
kanalitel. Enamik kasutavad oma töös põhiliselt Facebooki ja Instagrami, kuid mõnel 
artistil on olemas ka Twitteri ja/või SnapChati konto. Muusika üleslaadimiseks kasutatakse 
sotsiaalmeedia kanalitest YouTube’i ja SoundCloud’i. 
Artistid peavad sotsiaalmeediat oma töös oluliseks ning loovad endale artistikontod kohe 
kui on selge, et ansambliga soovitakse aktiivselt tegutsema hakata. Need artistid, kes 
soovivad laiema publikuni jõuda ja mitte ainult iseendale muusikat teha, omavad ka 
enamjaolt kontosid erinevates sotsiaalmeedia kanalites. 
“Need kõige suuremad Facebooki skeptikud, kes ei ole tahtnud seda teha, siis 
lõpuks teevad endale ikkagi selle artistilehe, sest nad mõistavad, et neil ei ole 
sellest pääsu, sest see on hea variant. See on su kõige parem variant.” (Eeva Talsi) 
Muusikud kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia kontosid nagu Facebook ja Instagram enda 
töös eesmärgipäraselt. Need on platvormid, mille kaudu jõuab potentsiaalse publikuni ja 
saab suhelda oma fännidega. Lisaks on see hea võimalus jagamaks hetki oma tegemistest 




 Facebooki ja Instagrami kasutamine pärimusmuusikute töös
Artistide Facebooki ja Instagrami kasutamisest ülevaate saamiseks tegin esmalt 
kvantitatiivse sisuanalüüsi kahekümne viie Eestis tegutseva pärimusmuusika artisti 
sotsiaalmeediakontode postituste koht
Facebooki artistikonto. Kõige rohkem kasutasid seda oma töös Trad.Attack!, Oopus ja 
Tintura ja kõige vähem Paberits & Tirmaste, Ülemakstud Rentslihärrad ja Juhan Uppin. 
Uppin ei teinud vaadeldaval ajava
Instagrami kasutasid oma töös kõige enam taaskord Trad.Attack! ja Oopus ning lisaks 
Maarja Nuut & Ruum. Instagrami kontod puudusid neljal vaadeldaval artistil (Cätlin Mägi, 
Juhan Uppin, Lepaseree ja Ülemakstud Ren
Soon/Piho/Lepasson) ei olnud vaadeldaval ajavahemikul teinud Instagrami ühtegi 
postitust. Üldiselt on näha, et enamik nendest, kes on otsustanud oma töös aktiivselt 
sotsiaalmeedia kanaleid kasutada, teevad seda kasutades n
(Joonis 1). Facebook on endiselt veel võrreldes Instagramiga kasutatavam. Ainult viis 
artisti (Maarja Nuut & Ruum, Zetod, Black Bread Gone Mad, Angus ja Päri Päri) 
kahekümne viiest postitasid vaadeldud ajavahemikul Instagrami
Joonis 1. Sotsiaalmeedia kanalite kasutus Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide töös.
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a. Kõigil kahekümne viiel valitud artistil oli olemas 
hemikul Facebooki mitte ühtegi postitust. 
tslihärrad) ning üks artist (Trio 
ii Facebooki kui ka Instagrami 





 Postitusi kokku mõlemas kanalis oli üsna võrdselt (Tabel 
rohkem kui Instagramis, mis on tõenäoliselt ting
artistidest neljal puudub Instagrami konto; 2) Instagram ei võimalda väga lihtsalt teiste 
loodud sisu jagada. Kui vaadata linkide arvu, mida postitatakse Facebooki, siis see 
moodustab kogu Facebooki postituste arvus
Facebookis oleks linkide jagamine raskendatud, oleks Instagram pärimusmuusikute jaoks 
postituste poolest populaarsem kanal kui Facebook, kuna näiteks pilte lisatakse Instagrami 
pea 1,5 korda enam kui Facebooki. Sama
Seda seetõttu, et Instagrami ei saa täispikki videoid üles laadida.
“Praegu on Facebook rohkem tipus kui Instagram, aga ma arvan, et Instagram 
jõuab järele, kui sinna saaks täispikki videoid lisada.”
Tabel 3. Piltide, videote ja linkide postitamise vahekord sotsiaalmeediakanalitel Facebook ja Instagram
Pärimusmuusika artistid kasutavad hetkel veel suures osas oma töös Facebooki rohkem kui 
Instagrami, kuid Instagram on muutumas Facebooki 
et tõenäoliselt ei lähe enam palju aega selleni, et artistid hakkaksid kasutama rohkem 
Instagrami, kuna nagu enamik intervjueeritavatest ütles, siis Instagramis jõuab kõige 




Sotsiaalmeedia kasutamise eesmärgi väljaselgitamisel lähtusin ainult postituse juurde 
kirjutatud tekstist, kuna visuaalset materjali oli tihtipeale kasutatud vaid tekst
illustreerimiseks. Esinenud teemad olid reklaam, meenutus, meeleolu, saavutus, hea soov, 
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3). Facebookis küll mõnevõrra 
itud kahest asjaolust: 1) vaadeldavatest 
t pea 42%. Seega võib oletada, et kui ka 




kõrval järjest populaarsemaks. Leian, 





 soovitus, loosimine1 ja muu informatsioon (Joonis 
juurdelisatud tekstita. Need olid üldjuhul lingitud postitused või profiilipildi vahetused. 
Joonis 2. Eestis tegutsevate pärimusmuusikute sotsiaalmeedia kanalite postituste teemad.
Kogu analüüsitavast postituste arvust esines
reklaampostitusi (38%) ning meeleolupostitusi (24%). Seetõttu analüüsisin neid kahte 
teemat lähemalt ning jagasin reklaampostitused kontserdi
muuks reklaamiks, ning meeleolupostitused
tegemisteks ehk blogiks ning tänusõnadeks (Joonis 
artistide kontsertide reklaami (58% reklaampostitustest) ning artisti muid tööga seotud 
tegemisi (44% meeleolupostitustest) 
tuur ja reisimine. 
Joonis 3. Reklaampostituste ja meeleolupostituste alateemad
Näiliselt on seega Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kontode 
kasutamise eesmärgiks edastada rekla
kinnitamiseks küsisin ka intervjueeritavatelt, miks nad sotsiaalmeediat oma töös kasutavad.
                                                          
1
 Tavapäraselt kasutatavad üleskutsed loosimispostituste juures nagu “jaga seda postitust oma seinal”, “jaga 
seda postitust oma sõbra seinal” või “märgi kommentaarides ära oma sõber” ei ole lubatud (Facebook 2019).
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2). 6% postitustest olid ilma 
 kõige sagedamini pärimusmuusikute kontodel 
-, fännitoodete
 ütluseks/tsitaadiks, küsimuseks, artisti 
3). Kõige rohkem esines artistikontodel 
nagu näiteks salvestamine, kontserdi ettevalmistus, 
 
ami ning hoida fänne kursis oma tegemistega. Selle 
 
 






“Sotsiaalmeediat kasutame sellel eesmärgil, et jõuda oma fännideni ja neid hoida 
oma asjadega kursis. Ja see on hea platvorm ka selleks, et anda teada oma 
kontsertidest.” (Eeva Talsi) 
Kõik intervjueeritavad muusikud sõnasid, et kasutavad oma töös sotsiaalmeediat reklaami 
edastamise ning muude tegemiste kajastamise eesmärgil. Lisaks tõid Jalmar Vabarna ja 
Mari Meentalo välja, et kasutavad sotsiaalmeediat seetõttu, et see on platvorm, kus 
inimesed on juba olemas, kellele on võimalik enda tegemistest ja kontsertidest lihtsa 
vaevaga teada anda. 
“Ma käisin “Artisti digiturunduse ABC” koolitusel ja seal öeldi, et näiteks 
eestlastest 55% kasutab igapäevaselt sotsiaalmeedia kanaleid ja kui nüüd võtta 
kõik eestlased kokku, siis iga eestlane veedab päevas 4,5 tundi erinevatel 
sotsiaalmeedia kanalitel. Ehk siis kui sa ei ole seal nähtav, siis mis on sinu 
vahendid veel olla nähtav. See on nii suur potentsiaalne kõlapind, kust jõuda 
inimesteni.” (Mari Meentalo) 
Ka Mati Tubli ja Kristjan Kuusmik tõid sotsiaalmeedia kasutamise peamiste põhjustena 
välja võimaluse jagada informatsiooni enda tegemiste, saabuvate kontsertide ja ilmuvate 
singlite kohta. Tubli lisas veel, et sotsiaalmeedia on hea platvorm, kus luua enda kuvandit 
ehk sotsiaalmeedia on artistile hea võimalus end esitleda endale sobival viisil. 
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid kasutavad seega sotsiaalmeedia kanaleid 
eelkõige reklaamimaks oma kontserte, muusikat ja fännitooteid ning suhtlemaks oma 
jälgijate ja teiste kasutajatega. 
 
3.2. Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide 
eneseesitlus sotsiaalmeedia kanalites 
 
3.2.1. Pildid, videod ja lingid 
Eestis tegutsevate pärimusmuusikute esmasel kvantitatiivsel sisuanalüüsil selgus, et sisu 
postitatakse piltide, videote ja linkide näol. Seetõttu analüüsisin, mis laadi pilte ja millistel 
teemadel postitatakse ning mis laadi videoid ja milliseid linke jagatakse. 
 Pildid 
Kasutan visuaalse materjali analüüsimiseks üldistavat mõistet pildid ja mitte fotod, kuna 
mitte kõik postitused ei ole fotod, vaid mõned sõnumid on illustreeritud graafiliste 
piltidega nagu näiteks joonistustega. 
Analüüsi tulemusena selgus, et nii Facebooki ku
enam professionaalseid fotosid
olevat artistide jaoks oluline.
Joonis 4. Artistide postitatud piltide vorm Facebookis ja Instagramis.
Mati Tubli ütles samuti, et tema jaok
kvaliteet tähtis. Sama ütles ka Jalmar Vabarna, kes lisas, et see ongi üks nende 
eesmärkidest eeskätt Instagramis postit
“Instagramis, mida me kõige rohkem kasutame, on eesmärk postit
kvaliteetseid, ilusaid pilte, mis tundub olevat selline asi, mis toimib.” 
Vabarna) 
Olenemata kvaliteedist postitatakse mitut pilti korraga vähem. Facebookis on 7% ning 
Instagramis 8% piltidest postitatud fotoalbumina (Joonis
korraga siis kui just on olnud kontsert, kuhu on olnud kaasatud professionaalne fotograaf, 
                                                          
2Professionaalne foto on hea 
foto jätab visuaalselt mulje, et tegemist ei ole professionaali tehtud fotoga, selle kvaliteet ei ole alati hea ning 




i ka Instagrami postitatakse piltidest kõige 
2
 (Joonis 4), mis näitab, et kvaliteet sisu loomisel tundub 
 
 
s on bändi sotsiaalmeedia konto
ades. 
 4). Üldiselt postitatakse mitu pilti 
kvaliteediga foto, millel on üldjuhul juurde märgitud ka autor. Telefoniga tehtud 
itud autorit. 
 
 sisu visuaalne 




mistõttu artistil on korraga palju kvaliteetseid pilte, mida jagada. Ansambli Trad.Attack! 
näitel postitatakse fotoalbum ka seljuhul kui ollakse pikemat aega välisreisil ning 
sotsiaalmeedia jälgijatele on näidata palju põnevat.  
Pildipostitustest eelistatakse fotosid graafilistele piltidele. Facebookis on graafilisi pilte 
(s.h. plakateid) 6% ning Instagramis 7% postitustest. Artistid figureerivad üldiselt oma 
fotodel ise ja ühegi vaadeldud artisti kuvand ei ole olla anonüümne (nt maskid laval), 
mistõttu on foto artistist esiteks hea viis tuttavlikkuse loomiseks ja teiseks odavam ja 
vähem ajakulukas kui joonistuse või muu graafika tellimine vastavate oskuste puudumisel.  
Plakateid postitatakse Facebooki poole rohkem kui Instagrami vastavalt 17% ja 8% (nii 
fotod kui graafilised pildid). Suure erinevuse põhjus seisneb tõenäoliselt selles, et 
Instagramis jagatakse reklaampostitusi rohkem juttudes (stories), mis 24 tunni möödudes 
artisti kontolt kaovad. Ka Vabarna ja Tubli rääkisid intervjuus Instagram Story-st kui 
reklaamkanalist. 
“Story on praegu võibolla isegi populaarseim reklaamkanal. Või noh, sinna saad 
alati panna reklaami, sest see ei jää su kontole.” (Jalmar Vabarna) 
Kvantitatiivse sisuanalüüsi tulemusena selgus lisaks veel, et hea kvaliteediga pilte postitati 
sotsiaalmeedia kontodele kõige enam (Tabel 4). Isegi kui tegemist oli telefoniga tehtud 
fotoga, siis oli enamikel juhtudel pildi kvaliteet pigem hea. 
Tabel 4. Piltide kvaliteet Instagramis ja Facebookis. 
 
Hea Keskmine Halb 
Facebook 162 39 38 
Instagram 194 68 32 
 
Teemad, mis piltidel kajastusid, olid kontsert, fotosessioon, proov, muud artisti tegemised, 
esemed/ruumid, loodus ja pildid isiklikust elust (Joonis 5). Taaskord on näha, et kvaliteet 
on pildi postitamisel artistide jaoks tähtis, kuna suur osa postitatud piltidest (37% 
Facebookis ja 27% Instagramis) on tehtud fotosessioonidel. Samuti postitatakse palju pilte 
enda kontsertidest (18% Facebookis ja 21% Instagramis) ning muudest artisti tegemistest 
(24% Facebookis ja 30% Instagramis) nagu näiteks muusika salvestamise perioodil, 
 tuuridel ja reisidel tehtud pildid. Kõige vähem postitatakse isiklikke teemasid nagu näiteks 
lapse sünd. Samuti postitatakse vähe looduspilte 
loodud looduslähedane kuvand nagu näiteks ansamblil Etn
ei jagata väga palju pilte Facebooki ega Instagrami profiilidel. Samas usun, et neid näeb 
rohkem Instagrami juttudes (
Joonis 5. Artistide postitatud piltide teemad Facebookis ja
 
Videod 
Pärimusmuusika artistid postitavad sotsiaalmeediasse videoid pea viis korda vähem kui 
pilte (Tabel 3, ptk 3.1, lk 40
2019 kahekümne viie Eestis tegutseva pärimusmuusika artisti poolt 101 videot, Facebooki 
62 ja Instagrami profiilile 39. Põhjus, miks Facebookis postitatakse näiliselt rohkem 
videoid, on seetõttu, et esiteks sinna saab lisada täispikki videoid ning teiseks Instagramis 
lisatakse tihti videod (s.h. 
(stories). Videod, mis artistide kontodel leidusid, olid muusikavideod, kontsertvideod, 
vlogid, telefoniga tehtud meeleolu videod, 
kontserdist või tuurist, boomerang
Viimased oleks saanud kategoriseerida ka ühest küljest järelvideode alla (näiteks vi
Zetode muusikavideo filmimisest) või teisalt vlogide alla, kuid lisasin nad eraldi teemana 
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- seda teevad pigem artistid, kellel on 
osfäär. Ka prooviperioodi kohta 
stories), mida ma antud töö jaoks ei uurinud. 
 Instagramis (visuaalne). 
). Kokku postitati perioodil detsember 2018 kuni veebruar 
live-videod, mida profiilil kajastada ei saa) Instagrami juttudesse 
live-videod, teaser






 seetõttu, et video pealkirjas või allmärkuses oli artisti poolt kirjutatud 
ehk lavatagune. 
Joonis 6. Pärimusmuusika artistide postitatud videod
Üheks enim levinud videode postitamise viisiks olid telefoniga tehtud videod. Telefoniga 
video tegemine on käepärane ja odav viis selleks, et kajastada vahetult artisti tegemisi. 
Teaser-videod ehk reklaamvideod olid samuti populaarsed nii Facebookis kui ka 
Instagramis, kuna nagu eelpool selgus, siis sotsiaalmeedia on artistide jaoks suures osas 
reklaamkanal. Teaser-videode vahendusel reklaamivad artistid üldjuhul oma kontserte ja 
üksikutel juhtudel ka fännitooteid (näiteks ansambel Trad.Attack!). 
Facebooki ja Instagrami 
populaarsemaks. Instagrami 
selle looja poolt pärast video lõppemist või jäävad veel 24 tunniks Instagrami juttudesse 
(stories). Live-video on hea võimalus anda jälgijale vahetult edasi oma tegemisi ja 
emotsioone, mis loob kasutaja jaoks artistiga emotsionaalset sidet. Mida rohkem artist sel 
viisil oma jälgijatega suhtleb, seda enam tekitab see kasutajas tunde, et tegemist on justkui 
vana sõbra või tuttavaga, kes temaga ekraani vahendusel räägib. Facebook kirjutas juba 
2016. aastal oma uudisteportaalis, et inimesed veedavad kolm korda rohkem aega vaadates
live-videoid kui neid videoid, mis ei ole üle kantud otse (Facebook 2016). Ka Mari 
Meentalo ansamblist Oopus oli seda meelt, et 
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 sotsiaalmeedia kanalitel Facebook ja Instagram.
 
live-video on tõenäoliselt muutumas sotsiaalmeedias järjest 
live-videod analüüsis ei kajastu, kuna need kustutatakse tihti 
live-videod on tõusev trend. Ta teadis 






rääkida, et USA-s on selline sotsiaalmeedia kanal juba loodud, kus saabki ainult live-
videoid teha. Kahjuks ei meenunud tal mainitud kanali nimi. 
“Live-ülekannete tegemine tundub olevat see, mis on muutumas populaarseks. [...] 
Laivide tegemine ja oma elu näitamine, et see tundub... Et sa panedki selle filmima 
ja samal ajal koristad, kokkad või lähed pessu või ajad kellegagi juttu. Et sa ei 
peagi kellegagi otse rääkima kaamerasse, vaid sa lihtsalt näitad oma elu.” (Mari 
Meentalo) 
Selleks, et live-videoid teha peab artistil olema siiski piisavalt julgust ja sotsiaalset närvi, 
kuna tegemist on otseülekandega ning öeldud sõnu enam tagasi võtta ei saa. Vaadeldud 
kolme kuu jooksul tegid Facebookis live-ülekandeid artistid Curly Strings (2), Rüüt (1), 
Zetod (1), Tintura (1), Trad.Attack! (7). Kahe ansambli puhul oli ülekande tegijaks sama 
isik - Jalmar Vabarna. Seega võib öelda, et pigem kasutavad seda võimalust kasutajatega 
kontakti leidmiseks pärimusmuusikutest veel vähesed artistid, kuid usun, et live-ülekannete 
tegemine on alles tõusuteel ja ei ole oma haripunkti veel jõudnud. 
Muusikapostitusi videote näol kajastatakse vähem kui meeleolupostitusi artisti tegemistest. 
Muusikavideoid (10) postitati antud perioodil võrreldes näiteks telefoniga tehtud videotest 
(22) poole vähem, kuid kuna videopostitusi ongi kolme kuu peale kokku vähe (101), siis 
tegelik arv ei varieeru erinevate teemade vahel kuigivõrd. Kümnendik videotest olid 
professionaalsed muusikavideod, mis näitab, et videode postitamisel on muusikavideodel 
küllalt kõrge osatähtsus. Sama ka kontsertvideote (16) puhul, mida on muusikavideotest 
postitatud veelgi enam. Seega videoid postitades pööratakse rohkem tähelepanu küll 
videotele, milles ei ole esiplaanil artisti muusika, kuid ka postitusi rõhuasetusega artisti 




Linke postitasid Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid ajavahemikul detsember 2018 
kuni veebruar 2019 kokku 201, millest 188 olid jagatud Facebookis. Facebookis 
kategoriseerisin lingid vastavalt kanalisesesteks (S) ehk link Facebookist Facebooki ja 
 kanalivälisteks (V) ehk link muudele internetilehekülgedele (Joonis
lugeda linkideks neid postitusi, mille juurde või pildile oli kirjutatud 
lugesin lingiks ka kuvatõmmised. Instagrami linke oli kokku 13, mida oli liig
sellest midagi järeldada. Seetõttu analüüsisin ainult Facebookis jagatud linke.
Joonis 7. Artistide jagatud kanalisisesed (S) ja kanalivälised (V) lingid Facebookis.
Eelnevalt selgus, et sotsiaalmeedia on suures osas artistide jaoks reklaamkanal ning kõige 
enam reklaamitakse oma kontserte. Ka linkide analüüsimisel tuli välja, et kõige enam 
jagatakse oma sotsiaalmeedia artistikontodel sündmuse linke (20,2%), mis on samu
reklaam oma kontsertidele. Teine populaarne link oli postituse jagamine artisti kohta 
mõnelt teiselt kontolt (18,6%). See on mugav viis teavitamaks oma jälgijaid, et keegi on 
artisti kohta midagi kirjutanud, mingisugust infot jaganud. Populaarsuselt kol
linkpostituseks oli postituse jagamine artisti enda kontolt st. artistilehelt (17,6%). Neid 
postitusi tehti üldjuhul siis, kui sooviti oma jälgijatele midagi meelde tuletada, näiteks kui 
varasemalt oli tehtud postitus reklaamimaks kontserti või pos
sotsiaalmeedia kasutajate vahel välja. 
Kõige ebapopulaarsemad lingid artisti lehel olid mõne teise artisti muusika kuulamise 
soovitused (1,6%) või muu info mõne teise artisti kohta (2,1%). See tähendab, et artist 
jagab oma artistikontol informatsiooni pigem enda kohta ning harva viitab ka teistele 




titus loosimaks midagi 
 
 
 7). Instagramis sain 
#repost ning lisaks 








Kõige enam postitavad pärimusmuusika artistid oma sotsiaalmeedia artistikontodele pilte, 
Facebookis ka linke. Nii kvantitatiivse sotsiaalmeedia sisuanalüüsi kui ka intervjuude 
analüüsi tulemusena selgus, et piltidest postitatakse kõige rohkem hea kvaliteediga fotosid. 
Fotod on tehtud suures osas fotosessioonidel, lisaks ka kontsertidel ja muudel sündmustel, 
mis artisti tööeluga seotud (va proovid). Isiklikke teemasid (nt eraelu või isiklikud 
arvamused päevapoliitilistel teemadel) kajastavad muusikud oma sotsiaalmeedia 
artistikontodel väga harva või üldse mitte. 
Artistid postitavad oma sotsiaalmeedia kontodele videoid võrreldes piltidega pea viis korda 
vähem. Videode vähesuse tõttu ei ole postitustel erinevate formaatide ja teemade rohkuse 
vahel väga suurt erinevust. Kõige rohkem postitatakse siiski teaser-videoid, kuna 
sotsiaalmeedia on artistide jaoks eelkõige reklaamkanal. Lisaks on teistest enam postitatud 
telefoniga tehtud videoid, mis on odav ja kiire viis kajastamaks artisti tegemisi, ja live-
videoid vahetult jälgijatega suhtlemiseks. Videoid rõhuasetusega artisti muusikale on 
umbes veerand kogu videopostitustest. 
Linkidest postitatakse kõige enam sündmuse linke, mis on ühtlasi reklaam oma 
kontsertidele. Teine populaarne link jagamiseks oli kellegi teise loodud sisu artisti kohta. 
See on mugav viis teavitamaks oma jälgijaid, et keegi on nende kohta midagi kirjutanud. 
Teemad, millest räägitakse, on suures osas seotud reklaamiga ning palju tehakse ka 
meeleolupostitusi. Enamasti kajastavad artistid oma sotsiaalmeedia kontodel 
informatsiooni iseenda kohta, kuid vähesel määral teevad seda ka teiste artistide (või 




Tihedas muusikute konkurentsis on artisti kuvand ehk bränd muutunud väga oluliseks 
(Meier 2017: 75). Kvantitatiivsel sotsiaalmeedia sisuanalüüsil jagasin Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide postitused Jennifer L. Aaker’i brändi isiksuse teooria järgi 
 siirateks, põnevateks, kompetentseteks, peeneteks ja jõulisteks (Tabel
esitlesid artistid end siira, põneva ja 
Tabel 5. Sotsiaalmeedia postitused jagatuna J. L. Aaker’i brändi isiksuse 
Brändi isiksus Siiras Põnev
Postituste arv 269 
 
Kahekümne viie ansambli ja sooloartisti hulgast analüüsisin lähemalt neid, kellel oli kolme 
kuu jooksul loodud Facebooki ja Instagrami kokku vähemalt kolmkümmend postitust. 
Neid artiste oli kokku kaksteist: Curly Strings, Etnosfäär, Maarja Nuut & Ruum, Mar
Kalkun, Nagy Bögö, Naised Köögis, Oopus, Riffarrica, Rüüt, Zetod, Tintura ja 
Trad.Attack! (Joonis 8). 
Joonis 8. Artistide eneseesitlus J. L. Aaker’i brändi isiksuse teooria järgi.
Jennifer L. Aaker’i brändi isiksuse teooria järgi joonistuvad valitud artistidest kõige 
selgemini välja Maarja Nuut & Ruumi ning Oopuse eneseesitlus. 
esitlevad end “kompetentsetena” kasutades korrektset keelt, selgeid sõnumeid ning väga 
harva on kasutatud emotikone. Lisaks leiab nende postitustes tihti viiteid ekspertide 
hinnangule nende muusika kohta, mis näitab usaldusväärsust ja ansambli kvaliteeti. 
Oopuse postitustest tuleb välja loomingulisus, innovatiivsus ja ajakohasus ehk nad 
esitlevad end suures osas “põnevana”. Nende sõnumid on suunatud nooremale, 
50 
kompetentsena (vt ptk 2.2, lk 31-
teooria järgi.
 Kompetentne Peen Jõuline 
223 204 40 62 
 
 
Maarja Nuut & Ruum 







klubimuusikast huvitatud kuulajale ning on täiustatud rohkete emotikonidega 
kosmoselaevadest ja tulnukatest. Nagu Oopusel, joonistub ka Trad.Attack!’il kõige 
selgemini välja “põnevus”. Samas on Oopuse ja Trad.Attack!’i eneseesitlus küllaltki 
erinev. Kui Oopus kajastab rohkem futuristlikke mõtteid ja teemasid, siis Trad.Attack!’i 
“põnevus” ilmneb pigem nende energilisuses, elavuses, väljakutsuvate ideede esitamises ja 
kindlasti ka reisipostitustes.  
“Siirus” tuleb kõige selgemini välja ansamblitel Curly Strings ja Rüüt. Nende sõnumid 
on helged, kasutatud on palju naerusuiseid emotikone ning piltidel ja videotel on suures 
osas ainult naeratavad ja lõbusad ansambliliikmed. Postitused mõjuvad ausalt ja ehedalt. 
Curly Stringsi piltidest tuleb veel välja ka hubasus, kuna vaadeldaval perioodil oli 
postitatud palju pilte videotegemise sessioonist ansambliliikme kodus. Lisaks kirjeldas 
ansambliliige Eeva Talsi ka ise oma intervjuus Curly Stringsi kui peresõbralikku 
ansamblit. Brändi isiksuse tunnust “peenus” leiab kõige enam ansambli Etnosfäär 
postitustest. Siinjuures ei tähenda sõna peen glamuuri ja pretensioonikust, vaid pigem 
romantilisust, maagilisust ja muinasjutulisust. Mitmed pildid on tehtud uduses metsas või 
tulukeste säras ning emotikonidest kasutatakse tihti südameid ja haldjaid. “Jõulisus” on 
suures osas kogu pärimusmuusika artistide seast ansambli Riffarrica postituste teema. 
Kuuekümne kahest “jõulisest” postitusest kakskümmend kaks on Riffarrica loodud. 
Ülejäänud jagunevad suures osas MandoTrio, Black Bread Gone Mad’i, Zetode ja Svjata 
Vatra vahel. “Jõulisus” Riffarrica postitustes tähendab tõsist ja väekat esitlust. Piltidel ja 
videotes ollakse tihti looduse keskel ja tõsise ilmega. Mulje “jõulisusest” muutub “siiraks” 
kui ansambliliikmed räägivad videotes või kasutavad tekstides naerusuiseid emotikone. 
Seljuhul mõjuvad nad pigem eheda ja sõbralikuna. Kõige vähem joonistuvad üks või kaks 
selget joont välja ansamblil Nagy Bögö. Tegemist on kõikidest kahekümne viiest artistist 
kõige uuema ansambliga ning tõenäoliselt otsivad nad veel oma “mina” või vähemalt seda, 
kuidas oma isiksust selgelt esitleda. 
Intervjuudest tuli välja, et ansamblid esitlevad end suures osas sotsiaalmeedias sellisena 
nagu nad on ka päriselus ning keegi ei ole sunnitud kas siis pilte tehes või laval esinedes 
mängima kedagi, kes ta tegelikult ei ole. Samas nagu Mati Tubli tõi oma intervjuus välja, 
siis “bändiliikmed on endale teadvustanud ka, et me oleme möllubänd. Bändiliikmena on 
sul taga kuklasse kodeeritud ka, et nüüd on see koht, kus ma olen natuke selline.”. Ei ole 
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väga tõenäoline, et artistid oleksid täielikult samasugused end esitledes nagu nad on olles 
üksi, ilma et keegi neid vaataks. Isegi kui artistid tunnevad end nii mugavalt publiku ees, et 
nad ei pea seda enese esitlemiseks mingil kindlal viisil, siis saab seda seletada Erving 
Goffmani (1959: 28) mõttega, et sotsiaalne esineja võib olla vahel enda esinemisest niivõrd 
haaratud, et ta arvab, et see ongi reaalsus. On variant, et artist esitleb end sotsiaalmeedias 
samasugusena nagu ta esitleb end päriselus oma sõpradele või tuttavatele, kuid see on 
tõenäoliselt siiski erinev sellest, kes on artist ilma publikuta ehk ühegi vaatajata. 
Ainukesena intervjueeritavatest rääkis Mari Meentalo, et neil on artistina Oopus loodud 
eraldi karakterid ansambliliikmete jaoks. Nende eneseesitlus on väga selge. Nagu 
sotsiaalmeedia analüüsist tuli välja nende futuristlik lähenemine enese esitlemisele, siis 
sama ilmnes ka intervjuust Meentaloga. 
“Kui me teeme tantsukütet, siis tavaliselt meil on ka kontseptsioon, et lähme 
raketiga sõitma. Siis tavaliselt me tutvustame Johannest kui kaptenit, kes siis roolib 
seda kosmoselaeva, siis Sass on see mehaanik, kõikide kellade ja vilede eest 
vastutaja ja siis mina olen see … stjuuardess. Mina olen see, kes vaatab, et kõigil 
oleks hea olla, mõnus minek.” (Mari Meentalo) 
Teiste intervjuudest tuli välja, et lisaks sellele, et ollakse ikka need samad inimesed, kes 
päriselus, siis püütakse end näidata rõõmsate ja positiivsetena.  
“Et tekiks see hea tuju. See on see eesmärk, mida me sotsiaalmeedias tahaks edasi 
anda.” (Kristjan Kuusmik) 
Enamik intervjueeritavatest esitleb end läbi kontsertide ja muude artisti tööalaste 
tegemiste. Trad.Attack!’i liige Jalmar Vabarna aga rääkis, et enese esitlemiseks on veel 
mitmeid vahendeid. Nende ansambli jaoks on oluline keskkond, trenn ja tervis. Ta leiab, et 
see ei olegi niivõrd nende kui artisti kuvand, vaid kui “normaalse inimese elu”. 
“Keskkond on praegu ma arvan meie kõige olulisem osa, ükskõik, kus.. [...] 
korduskasutatavus, refillindus, kõik see, mis puutub siis looduse säästlikkust kui 
selline. [...] hästi liikuvat eluviisi pooldame, et selles mõttes kõik see on alati 
esindatud meie sotsiaalmeedias. [...] Kui me oleme tuuril, eriti siis, siis me näitame 
üles ikkagi oma tervislikkuse taset.” (Jalmar Vabarna) 
 Üks oluline vahend, millest intervjueeritavatega juttu ei tulnud, on keel, mida kasutada 
sotsiaalmeediasse postitamisel. Kvantitatiivse sotsiaalmeedia sisu
selgus, et 50% postitustest Facebookis ja Instagramis kokku oli tehtud eesti keeles (
9). Inglise keel oli populaarsuselt teine valik (34,5%), millega oma sõnumeid edastada. 
Lisaks oli kakskeelsena (eesti ja inglise keel) tehtud 1
keel) kasutas kahes postituses Eesti
(vene keel) ansambel Zetod. Pooltel juhtudel eesti keele kasutamine tähendab, et suur osa 
Eestis tegutsevate pärimusmuusikute sõnum
kasutasid pigem artistid, kes annavad mitmeid kontserte ka välismaal nagu näiteks 
Trad.Attack!, Maarja Nuut & Ruum ning Mari Kalkun.
Joonis 9. Keelekasutus Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide sotsiaalmee
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid esitlevad end sotsiaalmeedias kõige enam 
“siira”, “põneva” ja “kompetentsena”. Intervjuudest selgus, et üldiselt püütakse olla 
võimalikult sellised nagu artistid on ka oma igapäevaelus. Lisaks 
positiivsuse ja hea tuju edasi andmist läbi sotsiaalmeedia postituste. Poolte postituste 
esitamiseks on kasutatud eesti keelt, mis näitab, et suur osa Eestis tegutsevatest 
pärimusmuusikutest suunab oma sõnumid eelkõige kodupublikule.
 
3.2.3. Traditsioonilise rahvakultuuri elementide kasutamine 
sotsiaalmeedia postitustes
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid jagavad enda sotsiaalmeedia kontodel 
traditsioonilise rahvakultuuriga seotud postitusi pigem vähe (Joonis 
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 rahvakultuuri esinemise korral postitustes on enamasti tegemist pildiga, kus muusik 
mängib mõnd rahvapilli. Videotes esineb traditsioonilise rahvakultuuri alast ainest rohkem 
(49,5% videotest), kuna mitmete artistide muusika on sellega otseselt seotud. Ka l
milles oli otseselt või kaudselt viidatud traditsioonilisele rahvakultuurile, olid enamasti 
videod või muud muusikakuulamise kanalid. Muusika on see, millega pärimusmuusika 
artistid traditsioonilist rahvakultuuri edasi kannavad ning see tuleb esile 
sotsiaalmeedia postitustest. Piltide või tekstide näol esineb viiteid traditsioonilisele 
rahvakultuurile vähem, kuna artistid ei kasuta sotsiaalmeediat teadlikult traditsioonilise 
rahvakultuuri edasi kandmiseks, vaid enda muusika esitamiseks ja re
Joonis 10. Traditsioonilise rahvakultuuri esinevus Eestis tegutsevate pärimusmuusikute sotsiaalmeedia 
postitustes. 
Intervjuudes muusikutega selgus, et üldiselt ei nähta vajadust traditsioonilist rahvakultuuri 
oma postitustes eraldi välja tuua. Ansamblite Black Bread Gone Mad ja Curly Strings 
esindajad, kelle repertuaari kuulub peamiselt autorilooming, ütlesid, et kuvan
pärimusmuusika bändist nad teadlikult enda ümber ei loo. Küll aga on aeg
külge panna silte, et sobituda festivalidele nagu näiteks Viljandi pärimusmuusika festival 
või sobituda Tallinn Music Week’i pärimusmuusika esitluskontserdi prog
MandoTrio esindaja Kristjan Kuusmik ütles samuti, et kuigi nende repertuaari kuulub ka 
lugusid traditsioonilise rahvakultuuri ainestel, siis ei soovi nad end sildistada, kuna neil on 
ka mitmeid teistesse žanritesse kuuluvaid lugusid. Jalmar Vabarna 
nendega käib see kuvand küll kaasas, kuid teadlikult nad traditsioonilist rahvakultuuri enda 
postitustes ei rõhuta, kuna 




Trad.Attack!’ist ütles, et 










Intervjueeritavatest ansamblitest kõige teadlikumalt on viimasel ajal traditsioonilise 
rahvakultuuri alast ainest oma postitustes edastanud Oopus, kuid ka mitte koguaeg. 
“Kui meil tulid singlid välja, siis nende puhul küll kujundasime teadlikult singli 
pildid. “Sokumängus” on üks vana foto, kus on Saaremaa mees ja naine, mis siis, 
et lugu on Urvaste lugu… Saaremaa mees ja naine, rahvariietes, istuvad oma 
palkmajakese ees ja siis nende nägude asemel on sokupead. Et selles mõttes me 
kasutame küll seda pärimuskultuuri ainest. On see, et me näeme palju sarnasusi 
pärimusmuusikal ja tänapäeva klubikultuuril. Et kohati see on teadlik edasi 
andmine ja arendamine.” (Mari Meentalo)  
Küsimusele, kuivõrd arvavad muusikud, et sotsiaalmeedia kanalite kasutamine on aidanud 
pärimusmuusika populariseerimisele kaasa, vastati nii ja naa. Meentalo ja Tubli olid pigem 
seda meelt, et pärimusmuusika on hetkel populaarne tänu konkreetsetele ansamblitele, 
festivalidele ja raadiole. 
“Ta kindlasti aitab pildis hoida, aga ma ei tea, kui palju ta suurendada aitab seda 
populaarselt, [...] et võiks öelda aitäh, sotsiaalmeedia.” (Mari Meentalo) 
Samas Kuusmik, Vabarna ja Talsi arvasid, et sotsiaalmeedial on siiski oma roll 
pärimusmuusika populaarsuses. Vabarna lisab veel, et näeb, et pärimusmuusika artistid on 
antud vallas aktiivsemad kui ülejäänud Eesti muusikud. 
“Kindlasti aitab kaasa. Mul on hea meel, et folgibändid [...] kasutavad seda. Mulle 
tundub, et kui vaadata Eesti muusikamaastiku pilti, siis nad on kõige 
eeskujulikumad.” (Jalmar Vabarna) 
* 
Kvantitatiivse analüüsi tulemusena võib väita, et pärimusmuusikud ei edasta traditsioonilist 
rahvakultuuri oma sotsiaalmeedia postitustes kuigi palju. Intervjuudest 
pärimusmuusikutega selgus, et teadlikult kuvandit endast kui traditsioonilist muusikat 
viljelevast ansamblist ei loodagi. Need, kes kasutavad ansamblitöös rahvapille või 
esinemistel rahvariideid, neil tuleb see sotsiaalmeedia postitustest niikuinii välja ning 
eraldi rõhku sellele üldiselt ei pöörata. 
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3.3. Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide 
kommunikatsioon sotsiaalmeedia kasutajatega 
 
Sotsiaalmeedia on eelkõige suhtlemise kanal. Artisti jaoks on Facebook oluline fännide 
koondamise baas. Tänu artistikontole (Facebook pages) on artistil võimalik oluline 
informatsioon suunata kindlale huvigrupile, kuna kasutajad, kes jälgivad artisti kontot, 
annavad sellega märku, et on artisti tegemistest huvitatud. Artisti sotsiaalmeedia konto 
jälgijate leidmisel ja hoidmisel tuleb olla sotsiaalmeedias aktiivne ja kasutajatega suhelda, 
kuna see on tõhusaim viis tekitamaks kasutaja jaoks emotsionaalset sidet artistiga. 
Kvantitatiivsel sotsiaalmeedia sisuanalüüsil panin kirja, kui palju artistid esitavad 
postituste juures kasutajatele küsimusi või soodustavad muul moel reageerimist (näiteks 
sõnadega kommenteeri, jaga, laigi). Konkreetne küsimus postituse juures esitati 
kuueteistkümnel korral, mis moodustab vaid 2% kogu pärimusmuusikute Facebooki ja 
Instagrami postitustest. Üleskutse muul viisil reageerima postitustele tehti kolmekümne 
seitsmel korral (4,6%). Üleskutse oli enamasti kirjas nende postituste juures, kus artist 
loosis kasutajate vahel midagi välja ning palus võitmiseks kasutajal selleks midagi teha (nt 
jagada postitust, kommenteerida midagi postituse alla, panna meeldivaks muusiku 
artistikonto). Reageerimist soodustavast sotsiaalmeedia sisust postitati kõige enam häid 
soove (9,76%). Näiteks sooviti ilusat nädalavahetust, häid jõule, ilusat Vabariigi 
aastapäeva. See annab kasutajale võimaluse artistile samaga vastata, kuid ei intrigeeri 
võibolla nii palju kui oleks vastata küsimusele, millele kasutaja vastust teab. Seega 
pärimusmuusika artistid ei soodusta suhtlemiseks mõeldud kanalites väga palju kasutajate 
haaratust oma loodud postitustest. 
Kasutajate haaratus artisti postitusest on aga oluline, kuna ühest küljest “muidu kaotad 
selle ära, et kellele ja miks sa teed seda” (Kristjan Kuusmik) ning teisalt on nii võimalik 
jõuda uue publikuni.  
“Kui mingit postitust hakatakse väga palju jagama, siis see jõuab ju päris paljude 
inimesteni, kes ei ole fännid. Et mulle tundub, et see koht ikkagi annab võimaluse 
jõuda paljude inimesteni.” (Eeva Talsi) 
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Siiski ei arva kõik artistid, et sotsiaalmeedia väga palju uue publikuni jõudmisel kaasa 
aitab. Nii Meentalo, Kuusmik kui ka Vabarna usuvad, et suusõnaline reklaam on praegu 
veel kõige tugevam ning pigem tekib uusi fänne juurde kontsertidel. Ka boyd ja Ellison 
(2008: 2011) on arvanud, et enne kontakti loomist võrgus omatakse suure tõenäosusega 
üksteisega mingisugust laadi sidet võrguväliselt. Samas võib emotsionaalne side tekkida 
muusikute puhul kasutaja jaoks ka võrgus (s.h. sotsiaalmeedias) kui kasutaja kuuleb 
juhuslikult mõnda endale meeldivat artisti muusikapala. 
Suhtlust olemasolevate fännidega artisti sotsiaalmeedia artistikontodel peavad kõik viis 
intervjueeritud muusikut oluliseks. 
“Me vastame kõikidele kommentaaridele ja kõikidele kirjadele. Alati. See on 
ülioluline. Sest muidu ei olegi sellel sotsiaalmeedial mõtet. Saab ka teha hästi 
kuivalt loomulikult, et sa lihtsalt postitad. Et sind lihtsalt nii väga tahetakse. Aga 
seda on nii raske saavutada. [...] Oluline on vastata ja võibolla veelgi olulisem on 
selle vastuse ees kuidagi inimest ärgitada veel kommenteerima, et tekiks mingi 
arutelu ja siis keegi suudaks veel haakida.” (Jalmar Vabarna) 
Vabarna kirjeldatu on artisti jaoks oluline nii seetõttu, et sel viisil hoitakse oma jälgijaid, 
oma fänne, kui ka seetõttu, et aktiivne suhtlus postituse all muudab selle postituse 
populaarsemaks ning sel viisil jõuab see rohkemate kasutajateni. See on taaskord võimalus 
jõuda uute potentsiaalsete fännideni. Seega eelkõige suhtlemiseks mõeldud 
sotsiaalmeediakanal soodustab nende postituste levikut, millele reageeritakse ning mille all 
reaalselt suheldakse, mistõttu on postituse juurde küsimuse või jagamise palve lisamine 
igati postituse populaarsusele kaasaaitav tegur.  
 
Kommunikatsioon inimeselt inimesele 
Sotsiaalmeedia jälgijad tunnevad end tõenäoliselt mugavamalt sidudes end kellegi isikliku 
konto ja mitte organisatsiooni kontoga (Sihi ja Lawson 2018). Seetõttu uurisin ka 
intervjueeritavatelt, kuivõrd nad jagavad artisti tegemisi oma isiklikel sotsiaalmeedia 
kontodel. Vabarna ütles, et nemad Trad.Attack!’i liikmetega teevad seda pidevalt. 
Meentalo, Kuusmik, Tubli ja Talsi ütlesid, et jagavad küll ka isiklikel kanalitel oma 
tööalaseid tegemisi, kuid nad võiksid seda veel rohkem teha. Paistab, et isiklik kanal on 
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kasutajate jaoks vastuvõetavam kui artisti oma. Meentalo näiteks tõi intervjuus välja, et tal 
on enda isiklikul Instagrami kontol rohkem jälgijaid kui Oopusel, kuigi ta ei ole enda 
kontol sugugi mitte nii aktiivne kui artistikontol.  
“Ma olen aru saanud, et inimestel on ülioluline näha meid ka mitte kui ainult 
artiste, vaid ka kui inimesi, sellepärast et nii nad suhestuvad paremini meiega.” 
(Mari Meentalo) 
Sama on ka Kuusmiku ja Tubli puhul, et jälgijaid isiklikel kontodel on rohkem kui artistil. 
Eeva Talsi isiklikul Instagrami kontol on küll vähem jälgijaid kui Curly Stringsil, kuid 
ometigi on tal neid märkimisväärne hulk (904) olenemata faktist, et ta tegi oma viimase 
postituse aastal 2016.  
Mati Tubli on samuti mõelnud sellele, kuidas luua paremini sidet artisti ja kasutajate vahel. 
Tema idee on, et inimesed jälgiksid ka ansambliliikmete isiklikke kontosid saades nii 
paremini aru, mis inimesed ansamblis tegutsevad ning haakuksid seeläbi ka artistiga. 
“Et ma olen tahtnud luua seda, et inimesed ise läheks ja võtaksid lahti Lee 
sotsiaalmeediakonto ja hakkasid vaatama, mis seal toimub, või siis minu oma või… 
See on minu arust üks ideaal.” (Mati Tubli) 
Kvantitatiivsest sotsiaalmeedia sisuanalüüsist selgus samuti, et kui pildil on fookuses 
inimene, siis see läheb kasutajatele rohkem korda ning sellele reageeritakse kõige enam 
(Joonis 11).  
Keskmiselt reageerib 43% kasutajatest Facebooki ja 65% Instagrami postitusele, kui selle 
keskmes on inimene (võrdl. 100% kasutajate reaktsioone on populaarseimal postitusel). 
See tähendab, et näiteks Facebookis on seesugused postitused pea kaks korda 
populaarsemad kui need, millel on edasi antud atmosfääri (22%) või presenteeritud mõnda 
eset (23%). Ka Instagramis on postitused, millel on inimene, kõige populaarsemad. Sellest 
võib järeldada, et sama oluline kui on inimestel suhelda teise inimesega, on ka teist inimest 
näha. Instagramis on üldiselt reaktsiooniprotsent kõrgem, kuna seal ei ole nii suurt 
hüppelisust erinevate postituste reaktsioonide arvu vahel.  
 
 
 Joonis 11. Keskmine kasutajate reaktsiooniprotsent pärimusmuusikute postitatud sotsiaalmeedia piltidele.
Lisaks inimese kujutamisele pildil oleneb 
nagu postituse sõnum, artisti üldine kuvand jms. Näiteks Etnosfääri dets
Facebooki postitustest kõige populaarsem on just looduspilt ehk atmosfääri edasi andev 
pilt, kuid samas sobib see pilt n
soov. Järgmises peatükis analüüsin lähemalt, millised postitused on kasutajate seas kõige 
populaarsemad võttes arvesse ka näiteks postituse vormi, kvaliteeti, teemat jm.
 
3.4. Kasutajate reaktsioonid 
pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia postitustele
 
Selles alapeatükis kirjeldan esmalt pärimusmuusikute teadlikkust sotsiaalmeedia kanalite 
kasutamisest, kuna teadlikkusel on oluline roll postituse levima hakkamisel. Seejärel 
analüüsin kasutajate reaktsioone pärimusmuusikute loodud postitustele, kuna reaktsiooni 
saamine oma tegevusele on üks tähtsamaid tunnuseid eneseesitusliku käitumise juures 
                                                          
3
Andmed on saadud Eestis tegutsevate pärimusmuusikute Facebooki ja Instagrami postitustest. Vaatluse all 
olid artistid, kes olid ajavahemikul dets
võrrelda. Arvutasin keskmi
postitusest lähtunult (st populaarseim postitus on 100%).
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(Schlenker ja Leary 1982: 644). Viimaks annan ülevaate intervjueeritavate arusaamast, 
milline on hea sotsiaalmeedia postitus. 
 
3.4.1. Pärimusmuusikute teadlikkus sotsiaalmeedia kanalite 
kasutamisest 
 
Selleks, et loodud postitus sotsiaalmeedias levima hakkaks, on kasulik olla kursis erinevate 
sotsiaalmeedia platvormide eripäradega ehk algoritmidega. Infot selle kohta, millal ja mil 
viisil on kõige parem sisu luua ja seda postitada, leiab internetist lihtsa vaevaga, kuna 
sellekohaseid õpetusi tehakse ja uuendatakse pidevalt. Sellegipoolest on kõige parem 
sisuloojal siiski enda konkreetse konto kohta statistikat (insights) uurides ja selle baasil ise 
katsetades aru saada, mis toimib ja milliste postitustega jõuab kõige suurema hulga 
publikuni. Ka pärimusmuusika artistid on üldjuhul sotsiaalmeedia kanalite eripäradest 
teadlikud, kuid katsetavad sellegipoolest pigem ise, kuna see postitamise viis, mis on ühel 
päeval reegliks, on teisel päeval iganenud.  
“Ma katsetan. Vaatan, mis millal läheb ja jätan selle meelde. Et mingid asjad 
ikkagi ma tean, et on… ma tean, et näiteks meil Facebookis õhtul ei toimi, aga 
Instagramis toimib. Et just, et kui ma Facebooki tahan, siis ma tean neid häid 
kellaaegasid.” (Mati Tubli) 
Intervjueeritutest kõige teadlikumalt postitavad ansamblite Trad.Attack! ja Oopus liikmed.  
“Vaatame, mis nädalapäevadel meil on kõige suurem engagement. Vaatame 
insighte ehk statistikat, vaatame kellaaegu, vaatame ka mitte ainult meie kanali 
kellaaegu, vaid ka üldiselt, mis aegadel ja kellaaegadel jõuavad postitused kõige 
paremini inimesteni.” (Mari Meentalo) 
Trad.Attack! ja Oopus on ka pärimusmuusikutest statistiliselt kõige suuremal hulgal 
postitusi tegevad artistid. Näiteks Trad.Attack! postitab “kolm, neli pilti, neli, viis pilti 
nädalas Instagramis ja Facebookis võib öelda, et sisu jagamist natuke vähem, võibolla 
kolm keskmiselt.” (Jalmar Vabarna) 
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Kuigi sotsiaalmeedia kanalite eripäradest ollakse üldjuhul vähemal või rohkemal määral 
teadlikud ning mitmed on läbinud ka sellealaseid koolitusi, siis palju tehakse postitusi ka 
emotsiooni pealt ja ei järgita nö. postitamise reegleid. Nii Kuusmik kui ka Talsi rääkisid, et 
on varasemalt katsetanud küll kindlatel põhimõtetel postitamist, kuid on sellest siiski 
suures osas loobunud. 
“Ma proovisin nende nippide järgi teha, aga õhtu lõpuks me mõistsime, et see, mis 
tuleb ikkagi impulsiivselt ja see, mis tuleb nagu kuidagi südamest, see levib ikka 
kõige paremini.” (Eeva Talsi) 
Need artistid, kes loovad sisu teadlikumalt, teevad siiski ka vahel emotsiooni pealt postitusi 
ning vastupidi. Mida teadlikumalt sisu luuakse, seda rohkem planeeritakse ka postituste 
tegemist ette, mis tingib ka tõenäoliselt suurema hulga postitusi. Kuna näiteks Trad.Attack! 
ja Oopus planeerivad oma postitusi tihti ette, siis on nad ka pärimusmuusikutest kõige 
aktiivsemad sisuloojad sotsiaalmeedias (vt Joonis 1, ptk 3.1, lk 39). Emotsiooni pealt aga 
ei tehta postitusi kindel arv kordi nädalas, vaid siis kui tõesti soovitakse midagi jagada, 
mistõttu näiteks MandoTrio postituste arv on jäänud ajaga väiksemaks.  
“Me alguses postitasime teadlikult, aga enam me ei tee seda teadlikult. Nüüd me 
postitame siis kui meil midagi jagada on.” (Kristjan Kuusmik) 
Curly Strings, kes loob ka tihti emotsiooni pealt postitusi, oli vaadeldaval perioodil 
postitamisel samuti üsna aktiivne, kuid seda seetõttu, et veebruarikuus ilmus neil uus singel 
ja seega olid postitused rohkem ette planeeritud. Mati Tubli ansamblist Black Bread Gone 
Mad katsetas vaadeldaval ajavahemikul sotsiaalmeedia koolitusel õpitud teooriat, et 
vahetult enne tegusamat perioodi tasub mitte nii palju postitada. Seetõttu oli ansambel sel 
perioodil vähem aktiivsem kui tavaliselt. 
“Oleneb, mis parasjagu käsil on. Meil on tuur käsil ja ma teadlikult võtsin kolm 
nädalat enne kui kõik hakkas pihta, hoidsin nullina. Või äkki korra panin mingi 
pildi. Mingi seosetu pildi, mingi toreda bändipildi. Ja teadlikult enne seda, kui ma 
tegin selle pausi, siis ma panin fotosid laividest, et näidata, et me oleme kohal. Ja 





Intervjueeritud pärimusmuusika artistid on üldjuhul teadlikud sellest, kuidas 
sotsiaalmeediat enda kasuks tööle panna. Jälgitakse nii enda kui ka üldist statistikat, millal 
on parim hetk postitamiseks ning katsetatakse postituste tegemist erinevatel viisidel. 
Sellegipoolest tehakse palju ka emotsioonist tulenevaid postitusi, mille tegemisel statistikat 
arvesse ei võeta. 
 
3.4.2. Tasuline reklaam ja koostöö teiste sotsiaalmeedia 
kasutajatega 
 
Lisaks sellele, et kasutajateni jõudmine nõuab kohati teadlikku lähenemist sisu loomisele, 
on võimalik postituse levimist võimendada ka makstes sotsiaalmeedia kanalitel tasulise 
reklaami eest. Kõik intervjueeritud muusikud on seda vähemal või rohkemal määral teinud 
ning seda üldjuhul kasulikuks pidanud, kuid tasulise reklaami kasutamisel on ka omad 
tagasilöögid. Kuusmik ja Tubli rääkisid, et sotsiaalmeedia kanalid hakkavad pärast iga 
reklaami eest tasumist soovima kasutajalt sama hulga publikuni jõudmiseks järjest rohkem 
raha. 
“Kui sa paned postitusele raha alla, siis Facebook saab kohe aru, et sul on raha. 
Ja järjest, järjest, järjest tahab rohkem, et sa saaksid feedi [uudistevoogu - K.K.].” 
(Mati Tubli) 
Sellegipoolest tõdesid kõik intervjueeritavad, et kasutavad aeg-ajalt seda võimalust 
suurema hulga kasutajateni jõudmiseks. Eriti kui soovitakse reklaamida oma korraldatud 
kontserti, uut singlit või videot. 
Uute kasutajateni jõuab sotsiaalmeedias ka tehes koostööd teiste sotsiaalmeedias 
tegutsevate ettevõtete, organisatsioonide või ka teiste muusikutega. Postitusel teineteise 
märkimine ja viitamine loob rohkem ühendusi, mis aitab uutel kasutajatel artisti 
sotsiaalmeediast leida. Näiteks on tehtud piletiloose koostöös erinevate 
kontserdikorraldajatega nagu näiteks Viljandi pärimusmuusika festival. Seejuures märgib 
kas kontserdi korraldaja oma sotsiaalmeedia postituses ära artisti ja loosib välja midagi 
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artistile kuuluvat või märgib artist ära korraldaja ning loosib välja näiteks piletid. 
Seesuguseid erinevaid koostöid on intervjueeritavad küll teinud, kuid pigem vähe (v.a. 
Trad.Attack!). Samas leiavad artistid, et seesugune koostöö on mõlemale osapoolele 
kasulik.  
“Koostöö on ju alati hea. Pigem aidata üksteist on alati parem ja kõigile kasulikum 
kui mitte.” (Eeva Talsi) 
Jalmar Vabarna, kes on koos Trad.Attack!’iga intervjueeritud artistidest kõige rohkem 
erinevaid koostöid sotsiaalmeedias teinud, rääkis, et koostööl on roll ka artisti kuvandi 
juures ning igasuguseid pakkumisi nad vastu ei võta. See ei tähenda, et nad muretseksid 
enda kuvandi pärast, vaid nad soovivad teha seda, mida ise õigeks peavad. Näiteks on nad 
enda jaoks üldiselt välistanud igasugused kommertsprojektid. Ettevõtte või organisatsiooni 
projekti eesmärk peab sobituma ka nende maailmavaatega selleks, et nad koostööd teha 
sooviksid. 
“Näiteks loomade kaitseks või vähiravifond jms. Sellised asjad ikka, mis teeksid 
meie elu paremaks ja mitte halvemaks.” (Jalmar Vabarna) 
* 
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid peavad sotsiaalmeedia juures kasulikeks nii 
tasulist reklaami kui ka koostööd teiste ettevõtete või artistidega. Mõlemad aitavad 
artistidel jõuda oma tutvusringkonnast välja laiema publikuni. 
 
3.4.3. Kasutajate reaktsioonid pärimusmuusikute loodud 
sotsiaalmeedia sisule 
 
Kasutajate reaktsiooniprotsent artistide postitustele on olenevalt artistist erinev. Üldiselt 
võib öelda, et mida rohkem jälgijaid on artistil, seda väiksem protsent kasutajaid reageerib 
artisti postitustele. Seda rääkis ka Trad.Attack!’i liige Jalmar Vabarna. 
“Facebookis ongi, et mida rohkem on jälgijaid, seda rohkem on sul halli massi ja 
seda väiksem sul see protsent on.”  (Jalmar Vabarna) 
 Samuti võib öelda, et see ei ole ainult mitte Facebookis nii, vaid ka kvantitatiivse 
Instagrami sisuanalüüsi tulemusena selgus, et ka seal jälgijate arvu suurenedes kasutajate 
reaktsiooniprotsent väheneb (Joonis 
Joonis 12. Jälgijate arv vs kasutajate 
Olenemata artisti postitustele reageerimise üldisest protsendist on mõned postitused 
kasutajate seas teistest populaarsemad. Analüüsisin kvantitatiivselt, millised pildid, videod 
ja lingid saavad jälgijatelt kõige enam reaktsioone ning uurisin ka intervjueeritavatelt, 
milline on nende meelest hea sotsiaalmeedia postitus. 
Kõige rohkem reageeritakse nii Facebookis kui ka Instagramis artistide erinevatele 
piltidele (Joonis 13). Kõige vähem reageer
(19% populaarseimast postitusest). See võib tuleneda sellest, et sotsiaalmeedia kanalid 
soodustavad pigem ise loodud postituste ringlust ning jagatud postitused ei levi nii hästi. 
Sama ütles ka Jalmar Vabarna.
“Kui sa jagad kellegi eventi näiteks, siis see ei levi. Sa pead ise postituse tegema, et 








reaktsiooniprotsent Instagrami näitel. (Suurim arv on 100%).
 





 Joonis 13. Kasutajate reaktsioonid piltidele, videotele ja linkidele keskmiselt.
Joonis 14. Kasutajate reaktsioonid erinevate kvaliteediastmega piltidele.
Kvaliteet pildi juures ei mõjuta kasutajate reaktsiooni kuigi palju (Joonis 
huvitav näha, et kesise kvaliteediga piltidele reageeritakse Facebookis kõige enam. Samas 
võib reageerimine pildile oleneda ka sellest, mis vanuses on artisti publik. Teades, et 
enamik kesise kvaliteediga pilte on postitatud ansamblite poolt, kelle sihtgrupp on 
eeldatavasti pered, keskealised ja vanemad inimesed, siis võib arvata, et nende kasutajat
jaoks loeb postituse sisu ja mitte visuaalne kvaliteet. Lisaks ütles MandoTrio esindaja 
Kristjan Kuusmik, et Facebookis on keskealised inimesed kohati aktiivsemad kui noored.
“Kõige naljakam on see, et mina arvasin, et sotsiaalmeedias need, kes laigivad 










 kõike. Aga ei, pigem vanem. Selline 18
on seal kuskil 45+. See on nagu äge. Tegelt on asjad hoopis teistmoodi.” 
Kuusmik) 
Instagramis, mis on hetkel populaarne pigem nooremate inimeste seas, näib pildi kvaliteet 
siiski oluline olevat. Keskmiselt reageerib hea kvaliteediga Instagrami pildile 59% 
kasutajatest võrreldes populaarseima postitusega ja halva kvaliteediga pildile 49%. S
võib ühest küljest järeldada, et Facebookis ei ole pildi kvaliteet nii oluline kui Instagramis, 
kuid teisalt oleneb kasutajate reaktsioon pildile ka sellest, kes on artisti publik.
Lingid, mida jagatakse Facebookis märkimisväärselt palju (
tegelikult kasutajate seas ebapopulaarseimad. Siiski ei tasu neid oma sotsiaalmeediast 
täiesti kõrvale jätta, kuna mõni neist toimib (Joonis 
sisuanalüüsist selgus, et kui artist jagab midagi enda isi
osutuda üsna populaarseks (30%). Sel juhul peab aga lingiga kaasas olema tõesti midagi 
isiklikku. Joonisel 15 on isiklikult kontolt jagamise link tõenäoliselt väga populaarne kahe 
postituse tõttu: üks oli postitus, kus R
Eesti Vabariigi sünnipäeval Eesti lipu all trombooniga Eesti hümni; teine väga populaarne 
postitus kandis endas rõõmusõnumit, et Eeva ja Villu Talsi perre sündis tütar.
Joonis 15. Kasutajate reaktsioonid Facebookis erinevatele linkidele.
Kuvatõmmised on linkidest antud juhul tõenäoliselt populaarseimad seetõttu, et Mari 
Kalkun andis mitmel korral sel teel oma jälgijatele teada hiljutistest saavutustest välismaal. 
Kasutajatel oli selle üle hea meel ning seega inimesed reageerisid ja komment
Lisaks ei ole kuvatõmmis ka otseselt link, vaid siiski ise tehtud postitus, mistõttu ta peaks 
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-22 on kõige populaarsem. Järgmine vanus 
vt Tabel 3, 
15). Kvantitatiivsest sotsiaalmeedia 
klikult kontolt, siis võib postitus 





ptk 3.1, lk 40), on 
 
eerisid palju. 
 levima paremini ja võib seetõttu olla teistest lingitud postitustest populaarsem. Samas 
kuvatõmmisega edastatakse tihti pildil teksti, mis jällegi 
algoritmidele ei sobi. 
“Kindlasti ka see tekstiasi. Et kui mingi pilt on suures osas täidetud tekstiga, siis 
see mõjutab. Maksimum 20% 
Meentalo) 
Lisaks isiklikele teemadele võtavad kas
Artisti enda muusikast ollakse rohkem huvitatud (23%) kui soovitustest kuulata kedagi 
teist (10%). Kõige vähem reageeritakse sündmuselinkidele (
artistid postitavad seda enda kontode
postitus on mõnes mõttes paratamatus, kuna see on üks parimaid viise anda oma jälgijatele 
teada eesootavast kontserdist. Võimalusi seda vältida muidugi on. Näiteks võib Facebooki 
kontole üles panna mõne p
sündmusele (Facebook event
end sotsiaalmeedias aktiivsena sellele mitte liiga palju aega kulutamata.
Postituste teemad, millele kõige en
interaktsiooni võimaldavad (Joonis 
loosimine (46%) või hea soov kasutajatele (45%). Kõige vähem hoolivad kasutajad artisti 
soovitustest kuulata või lugeda midagi, 
kasutajate seas populaarne artisti poolt tehtud reklaam (19% keskmiselt). Kõige 
huvipakkuvam reklaam kasutajate jaoks on artisti muusika (27%).
Joonis 16. Kasutajate reaktsioonid Facebookis erinevatele 
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sotsiaalmeedia kanalite 
- rohkem paned, siis see ei jõua kuhugi.” 
utajad hea meelega vastu ka lingitud muusikat. 
Facebook event
le linkidest kõige enam (37. korral). Sündmuselingi 
ildi ja kirjutada postituse juurde teksti, millel on viide ka 
). Linkide kasutamine on mugav viis artisti jaoks hoidmaks 
am Facebookis reageeritakse on kasutajate 
16). Nendeks on postitusele lisatud küsimus (49%), 
mis ei ole artistiga seotud (5%). Samuti ei ole 
 
teemadele (tekst).  
(Mari 





Intervjueeritavad peavad heaks sotsiaalmeedia sisuks sellist postitust, mis mõjub kasutajale 
sedavõrd, et võimaldab tal sellega suhestuda. Nad toovad hea postituse tunnustena välja 
kvaliteedi, silmatorkava pildi, tabava teksti või haarava tekstialguse. Kuusmik ütles ka, et 
kui rääkida sellest, kuidas üks artist peaks oma sotsiaalmeedia kontole sisu looma, siis 
tuleks mõelda ka teatud mustri loomisele oma postitustes.  
“Meie näiteks oleme teinud sellise asja nagu “folkimiseni” ja paneme selle iga 
postituse lõppu. Siis tekib nagu see, et iga postitusega paneme ja inimestele hakkab 
meeldima või vähemalt neile jääb meelde. Ja siis tekib selline muster. [...] Lisaks 
kasutada näiteks emotikone. Üsna samasid alati. Et jällegi see mustri loomine.” 
(Kristjan Kuusmik) 
Vabarna peab oluliseks ka üleüldist artisti sotsiaalmeedia konto ühtset stiili. 
“Me kindlasti pooldame seda, et oluline on pigem kontseptuaalne sisu. See, mis 
eristub. Et see, et sul on mingi teatud periood kõik väga ühte stiili, et seal ei ole 
mingi segasummasuvila.” (Jalmar Vabarna) 
Mõtteid selle kohta, milline on hea sotsiaalmeedia postitus, mis kasutajatele meeldiks ja 
sotsiaalmeedias leviks, on mitmeid. Samas vaadates maailmakuulsate artistide 
sotsiaalmeedia kontosid, siis näib nagu kõik teooriad hea postituse kohta, mis tunduvad 
endale loogilised, ei pea paika. Rääkides intervjueeritavatega eeskujudest, tõi Vabarna 
välja, et isegi kui tahaks kellegi järgi sotsiaalmeediasse sisu luua, siis häid näiteid artistide 
sotsiaalmeediast võtta ei ole. 
“Et noh näiteks Coldplay. Ausalt öeldes jube kehvasti teevad, aga mul on selline 
tunne, et nad ei pea pingutama. Et raske ongi võtta kedagi eeskujuks. Mida siis 
teha… äkki peaks ka loobuma igasugustest postitustest [...] Vaadates Coldplay 
postitusi, siis no täiesti mõttetud. Ei olegi pilt, on kiri. [...] Et noh, võta siis näpust, 
mis see siis tõsi on. Siis Mumford & Sons. Huvitav ka, maailma bänd, kes müüb 
kõik oma tuurid üle maailma välja ja neil pole isegi miljonit jälgijat. Tekib 
küsimus, et kas nad üldse teevad või mis nad siis teevad või kus elavad. Ja no 
täiesti suvalised asjad.” (Jalmar Vabarna) 
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Vabarna arvas, et võimalik, et välismaal on teised sotsiaalmeedia kanalid, mis loevad, nagu 
näiteks Twitter. Või kasutatakse reklaamkanalina rohkem e-posti loendit. Seega eeskuju 
selle kohta, kuidas end sotsiaalmeedias esitleda, on välismaalt võtta väga raske. Samas 
oleneb ka, kes mida otsib. Näiteks ansambli Mumford & Sons kohta, kelle sotsiaalmeedia 
Vabarnale kvaliteetne ei tundunud, rääkis Tubli, et tema on just nende Instagrami kontolt 
enda jaoks hea idee leidnud. 
“Näiteks Mumford & Sons’il on hea asi [...]. Bändimees, tema nimi on Ted [...] Ja 
mida nemad on loonud on #tedstuesday. Ja teisipäeval tulevad Ted’s Tuesday 
fotod. Tal on oma hashtag ja ainult selle alt leiab fotosid [...] ...nad näitavad väga 
tema mingisuguseid hommiku kohvijoomisi või kuidas ta mängib jalgpalli või 
kuidas ta on baarileti ääres.” (Mati Tubli) 
* 
Reaktsiooniprotsent erinevatele artisti loodud postitustele võib suurel määral varieeruda. 
Populaarne sotsiaalmeedia postitus on see, millega kasutaja saab kõige paremini suhestuda. 
Palju reageeritakse artisti isiklikke teemasid kajastavatele postitustele ning nendele 
postitustele, kus kasutaja tunneb end kaasatuna (loosimine, küsimus, hea soov). Artistid 
toovad hea postituse tunnustena välja kvaliteedi, silmatorkava pildi, tabava teksti või 









Käesolevas peatükis toon kokkuvõtlikult välja vastused töö alguses püstitatud 
uurimisküsimustele tuginedes eelnevas peatükis analüüsitud empiirilisele materjalile. 
Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kasutamise eesmärk oma 
töös 
Artisti jaoks on sotsiaalmeedia eelkõige oluline fännide koondamise baas, mille kaudu ise 
informatsiooni kasutajatele jagada. Nii kvantitatiivsest kui ka kvalitatiivsest analüüsist 
selgus, et artistid kasutavad sotsiaalmeediat põhiliselt reklaamimaks oma kontserte, 
muusikat ja fännitooteid ning jagamaks oma jälgijatele postituste näol hetki muudest oma 
tööga seotud tegevustest. 
Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide eneseesitlus sotsiaalmeedias 
Eestis tegutsevad pärimusmuusikud esitlevad end sotsiaalmeedias kõige enam läbi piltide 
ja nende juurde kuuluvate tekstide. Nii Facebooki kui ka Instagrami postitatakse kõige 
enam professionaalseid fotosid, mis näitab, et kvaliteet enese esitlemisel tundub olevat 
artistide jaoks oluline. Artistide postitustest joonistus üldiselt välja üks või kaks selget 
joont, millisena end esitletakse. Enamikes artistide tehtud postitustes oli end esitletud 
siiralt, põnevalt või kompetentselt (J. L. Aaker’i teooria järgi).  
Mis laadi postitusi tehakse? 
Kõige enam jagavad artistid oma sotsiaalmeedia artistikontodel pilte, Facebookis ka linke. 
Vähem jagavad artistid videoid. Pildid, mida jagatakse, paistavad suures osas 
professionaalsed, mis näitab, et paljud pärimusmuusikud peavad oma sotsiaalmeedia 
kontodel oluliseks loodud sisu kvaliteeti. Ansambli Trad.Attack! liikme Jalmar Vabarna 
sõnul on ilus kvaliteetne pilt see, mis sotsiaalmeedias näib toimivat. Artistid jagavad kõige 
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enam pilte oma fotosessioonidest professionaalse fotograafiga, kontsertidest ja muudest 
tööalastest tegemistest. 
Mis keeles postitatakse?  
Pooled pärimusmuusikute postituste tekstid on kirjutatud eesti keeles, mis näitab, et suures 
osas on artisti edastatud sõnumid suunatud kodupublikule. Populaarsuselt teine keel oli 
inglise keel, mida kasutasid valdavalt pärimusmuusika artistid, kes annavad mitmeid 
kontserte ka välismaal.  
Mil määral viidatakse postitustes traditsioonilisele rahvakultuurile?  
Eestis tegutsevad pärimusmuusikud ei kajasta traditsioonilist rahvakultuuri nii väga 
sotsiaalmeedia piltide näol. Küll aga tuleb see välja postitatud videotest, kuna mitmete 
pärimusmuusikute looming on otseselt seotud traditsioonilise muusikaga. Seega võib 
videotes kuulda traditsioonilisi laule või viisijuppe. Rahvariideid kannavad ansambli Zetod 
liikmed enamike oma postituste peal nii videos kui pildis ning paaril juhul näidatakse 
rahvariideid ka ansambli Trad.Attack! singlikujunduse piltidel.  
Enamik intervjueeritavaid rääkisid üksmeelselt, et nad ei loo teadlikult kuvandit endast kui 
pärimusmuusika ansamblist, kuna ei soovi end sildistada. Seega ei näe nad ka põhjust 
eraldi traditsioonilisele rahvakultuurile oma postitustes rõhku pöörata. Kui traditsioonilist 
rahvakultuuri oma postitustes edastatakse, siis on see enamikel juhtudel loomulik ansambli 
osa mitte teadlik kavatsus seda väljendada.  
Selle kohta, kas pärimusmuusika populariseerimisele on kaasa aidanud sotsiaalmeedia, 
arvasid intervjueeritud artistid erinevalt. Meentalo ja Tubli olid pigem seda meelt, et 
pärimusmuusika on hetkel populaarne tänu konkreetsetele ansamblitele, festivalidele ja 
raadiole. Kuusmik, Vabarna ja Talsi meelest on sotsiaalmeedial oluline roll hoidmaks 
pärimusmuusikat rohkem pildis. 
Millised vahendid on veel olulised enese kuvandi loomiseks sotsiaalmeedias 
pärimusmuusikute jaoks? 
Intervjueeritavad pidasid enese kuvandi loomisel kõige olulisemaks positiivsust ja rõõmsat 
meelt, et selle kaudu ka kasutajatele head tuju edasi anda. Üldjuhul peetakse tähtsaks ka 
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postituste kvaliteeti, mis tuli välja nii sotsiaalmeedia analüüsist kui ka intervjuudest. 
Ansambli Trad.Attack! liikmed peavad postitamisel oluliseks lisaks ka keskkonda, 
trennitegemist ja tervist.  
Eestis tegutsevate pärimusmuusikute suhtlus sotsiaalmeedia kasutajatega 
Sotsiaalmeedias oma jälgijatega suhtlemine on tähtis, kuna oma fänne hoides kindlustab 
artist endale kontserdikülastaja. Mida enam artist loob emotsionaalset sidet enda ja 
sotsiaalmeedia kasutaja vahel, seda lojaalsemaks muutub kasutaja artisti suhtes. Lojaalne 
kasutaja käib kontsertidel, soetab endale fännitooteid ning reageerib artisti sotsiaalmeedia 
postitustele. Kuna artistid kasutavad sotsiaalmeediat suures osas reklaamkanalina, siis on 
reaktsioonide arv postitusele tähtis. Mida rohkem postitusele reageeritakse, seda rohkemate 
kasutajateni see levib. 
Kuivõrd aitab pärimusmuusikute meelest sotsiaalmeedias aktiivne olemine kaasa uue 
publikuni jõudmisel? 
Intervjueeritavad tõid välja, et aktiivne sotsiaalmeedia kasutamine aitab artisti hoida küll 
pildis ja nii leiab ka uusi sotsiaalmeedia artistikonto jälgijaid, kuid kas need uued jälgijad 
ka kontsertidele jõuavad, selles oldi kahtleval seisukohal. Uue publiku kasvatamisel aitab 
pigem sõbralt sõbrale turundus või see, kui inimene satub kontserdile näiteks festivali 
külastades ning talle hakkab artist meeldima. 
Kuivõrd oluline on pärimusmuusikute jaoks suhelda oma jälgijatega sotsiaalmeedias?  
Kuigi sotsiaalmeedia postitustest ei ilmnenud nii väga, et artistid suhtleksid oma jälgijatega 
tihti (küsiksid küsimusi, esitaksid üleskutseid midagi meeldivaks pidada, jagada või 
kommenteerida), siis intervjueeritavate sõnul peavad nad seda siiski tähtsaks. Oluliseks 
peetakse kommentaaridele vastamist ja aeg-ajalt ka jälgijate (ja teiste kasutajate) vahel 
millegi välja loosimist. Viimast tehakse ka jälgijate arvu kasvatamiseks. 
Kuivõrd jagavad pärimusmuusikud tööalaseid tegemisi ka oma isiklikel sotsiaalmeedia 
kontodel?  
Isiklikke sotsiaalmeedia kontosid peetakse võimalikuks täiendavaks reklaamkanaliks, kus 
saab teada anda oma kontsertidest ja muudest tööalastest tegemistest. Mõni artist jagab 
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seetõttu isiklikel kanalitel kõike oma ansambli tegemistega seonduvat. Teine artist aga, kes 
usub, et tema ansambli artistikonto jälgijad ongi suures osas sõbrad ja tuttavad, kes ühtlasi 
jälgivad ka nende isiklikke kontosid, arvab, et liigne isikliku konto kasutamine 
reklaamkanalina on kasutajate jaoks eemaletõukav ning seega seda sel moel pigem ei 
kasuta. 
Reaktsioonid Eestis tegutsevate pärimusmuusika artistide postitustele 
Reaktsioonid pärimusmuusikute postitustele näitavad kuivõrd mõjus on olnud artisti 
loodud postitus kasutajate jaoks. See annab ühtlasi ka artistile kindlustunde, et nende 
tegemised lähevad sotsiaalmeedia jälgijatele korda, mis võib anda indu olla 
sotsiaalmeedias aktiivne ning leida viise, kuidas end esitleda nõnda, et see kasutajatele 
meeldiks ja loodud sisu kaugele leviks. 
Kui teadlikult pärimusmuusikud artisti sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad? 
Pärimusmuusikud, kellega viisin läbi intervjuud, teavad üldjuhul, kuidas sotsiaalmeedia 
postitused peaksid teoorias jõudma suure hulga jälgijate ja teiste kasutajateni, kuid mitte 
kõik ei kasuta seda teadmist. On neid, kes jälgivad hoolega oma sotsiaalmeedia kontode 
“sissevaateid” (insights) ja talitlevad sotsiaalmeedias statistikale tuginedes, ning on ka 
neid, kes postitavad sel hetkel kui neil on oma jälgijatele midagi öelda olenemata päevast 
või kellaajast. 
Kui suur on artisti postitustele reageerimise protsent keskmiselt? Millest see sõltub? 
Keskmiselt reageerib pärimusmuusika artistide postitustele 3,17% jälgijatest. Näiteks 
artisti Mari Kalkun (jälgijaid 2774) puhul, kelle postituste keskmine reaktsiooniprotsent on 
3,49%, tähendab see, et igale tema loodud postitusele reageerib keskmiselt 97 kasutajat. 
Reaktsiooniprotsent on siiski veel väiksem kui arvestada võimalusega, et mitte kõik 
postitusele reageerijad ei ole artisti jälgijad, vaid ka teised kasutajad, kes postitust 
märganud on ja sellele reageerinud on. Protsent ei pruugi olla väike mitte seetõttu, et artisti 
jälgijatele ei lähe postitus korda, vaid paljud kasutajad isegi ei näe sotsiaalmeedia 
algoritmide tõttu tehtud postitust oma uudistevoos. See tähendab, et iga postitus, mille 
artist teeb, ei jõua nii paljude inimesteni, kui ta loodab.  
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Postituste levik sõltub sellest, kuivõrd on postitaja järginud sotsiaalmeedia algoritme ja 
lisaks milline on postituse sisu. Mida rohkem kasutajaid postitusega haakub, seda 
kaugemale see sotsiaalmeedias levib. Sotsiaalmeedia analüüsist selgus, et kasutajatele 
lähevad rohkem korda need postitused, milles nad saavad tunda end kaasatuna. Postituste 
teemad, millele kõige enam reageeriti, olid loosimised, küsimused ja head soovid.  
Millised tunnused on pärimusmuusikute meelest heal sotsiaalmeedia postitusel? 
Intervjueeritavad peavad heaks sotsiaalmeedia sisuks sellist postitust, mis mõjub kasutajale 
sedavõrd, et võimaldab tal sellega suhestuda. Nad toovad hea postituse tunnustena välja 
kvaliteedi, silmatorkava pildi, tabava teksti või haarava tekstialguse. Oluliseks peetakse ka 
teatud mustrite loomist oma postitustes ning konto ühtset kvaliteeti. 
Kas ja miks pärimusmuusikud kasutavad sotsiaalmeedias tasulist reklaami ning teevad 
koostööd teiste ettevõtetega?  
Kõik intervjueeritud muusikud on tasulise reklaamimise võimalust sotsiaalmeedias 
vähemal või rohkemal määral kasutanud ning seda üldjuhul kasulikuks pidanud. Seda 
kasutatakse aeg-ajalt, et jõuda suurema hulga kasutajateni. Eriti kui soovitakse reklaamida 
oma korraldatud kontserti, uut singlit või videot. 
Uute kasutajateni jõuab sotsiaalmeedias ka tehes koostööd teiste sotsiaalmeedias 
tegutsevate ettevõtete, organisatsioonide või ka teiste muusikutega. Postitusel teineteise 
märkimine ja viitamine loob rohkem ühendusi, mis aitab uutel kasutajatel artisti 
sotsiaalmeediast leida. Seega leiavad artistid, et seesugune koostöö on mõlemale 
osapoolele kasulik.  
 
4.1. Arutelu töös kasutatud meetodite üle 
 
Selles alapeatükis toon välja, kuidas valitud uurimismeetodid mõjutasid uurimistulemusi 
ning esitan omapoolsed mõttearendused edasiseks uurimiseks. Mõlemal magistritöös 




Kvantitatiivne uurimismeetod: sotsiaalmeedia sisuanalüüs 
Eneseesitluse uurimine ilma esitleja endaga suhtlemata ei ole täielikult usaldusväärne, 
kuna mina kui uurija saan ainult eeldada, millist kuvandit postitatud pildi või videoga on 
püütud edasi anda või kas sellele üldse mõeldud on. Seega kahekümne artisti puhul, 
kellega ma intervjuusid läbi ei viinud, sain ma analüüsida ainult seda, millisena artisti 
kuvand välja paistab, kuid mitte seda, milline see artisti soovide kohaselt on. Lisaks võib 
kriitiliselt suhtuda magistritöös J. L. Aakeri brändi isiksuse teooria kasutamisse 
eneseesitluse uurimisel. Teooriat on varem kasutatud iseloomustamaks tuntud brände, 
kellel on väljakujunenud kindel kuvand. Kuigi ka ansamblitel on soovituslik ühiselt teada 
ja tunda artisti väärtusi ja hoiakuid, et paista ühtse kollektiivina, kellega publikul oleks hea 
suhestuda, siis ei ole valitud ansamblid end üldjuhul terviklike brändidena välja 
kuulutanud.  
 
Kvalitatiivne uurimismeetod: poolstruktureeritud intervjuud  
Kuigi kvantitatiivne uurimismeetod kattis suure osa sotsiaalmeedias aktiivsetest 
pärimusmuusikutest, siis oli keeruline saadud tulemusi võrrelda tehtud intervjuudega, kuna 
intervjuude valim oli viis korda väiksem, mistõttu oli meetodi suurimaks väljakutseks teha 
kogutud andmete põhjal üldistusi. Lisaks tegin intervjuud ansamblite esindajatega ning 
mitte kogu ansambliga, mistõttu pean usaldama, et intervjueeritav oskas kogu ansambli 
eest rääkida. Eriti puudutab see eneseesitlemist, kuna intervjueeritava arvamus võis olla 
erinev teiste liikmete arvamusest selle kohta, millise kuvandiga on tegemist. Eriti sel juhul, 
kui ansambel ei olnud oma kuvandi esitlemisest eelnevalt omavahel rääkinud. 
Sama teemat teistkordselt uurides valiksin kvantitatiivse sotsiaalmeedia sisuanalüüsi jaoks 
vähem artiste. Analüüsiksin, kuidas nende eneseesitlus mulle kui uurijale paistab ning 
teeksin kõikide artistidega intervjuud, et saada aru, kuivõrd läheb kokku see, kuidas artisti 
eneseesitlus välja paistab ning see, kuidas artist on ise soovinud end esitleda. Lisaks 
arutleksin artistidega, kas nad püüavad paista tervikliku ansamblina koos ühiste väärtuste 
ja hoiakutega nagu seda on brändid või ei mõtle nad üldiselt sotsiaalmeediasse postitades 
enese esitlemisest kindlal viisil. Tulemusi rikastaks kindlasti ka kogu ansambliga kokku 








Sotsiaalmeedia on tänapäeval üks olulisemaid kommunikatsiooni- ja eneseesitlemise 
vahendeid. Käesoleva magistritöö eesmärgiks oli analüüsida Eestis tegutsevate 
pärimusmuusika artistide eneseesitlust sotsiaalmeedias. Tulemuste saamiseks 
kombineerisin nii kvantitatiivset kui ka kvalitatiivset uurimismetoodikat. Valimisse kuulus 
25 Eestis tegutsevat pärimusmuusika artisti. Kvantitatiivses sotsiaalmeedia sisuanalüüsis 
uurisin pärimusmuusika artistide sotsiaalmeedia kanalite Facebook ja Instagram 
kasutamise aktiivsust, postituste sisu ning reaktsioone artistide loodud sisule. Täpsemate 
tulemuste saavutamiseks viisin analüüsile tuginedes läbi 5 poolstruktureeritud intervjuud. 
Intervjuude valim moodustus aktiivsete ja keskmise aktiivsusega sotsiaalmeediat oma töös 
kasutavatest Eesti pärimusmuusika artistidest. Saadud materjali analüüsimisel lähtusin 
sellest, kuidas Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid end sotsiaalmeedia kanalites 
esitlevad, kuidas sotsiaalmeedia kasutajatega suhtlevad ning millistele artistide postitustele 
kasutajad kõige enam reageerivad. 
Nii kvantitatiivselt kui ka kvalitatiivselt kogutud materjalist selgus, et Eestis tegutsevate 
pärimusmuusikute peamiseks sotsiaalmeedia kasutamise eesmärgiks on eesootavate 
kontsertide reklaamimine ja suhtlemine sotsiaalmeedia kasutajate ning oma fännidega. 
Kvantitatiivse analüüsi põhjal selgus, et artistid esitlevad end sotsiaalmeedias kõige enam 
läbi piltide ja nende juurde kuuluvate tekstide ehk läbi enda sisuloome. Nii Facebooki kui 
ka Instagrami postitatakse kõige enam professionaalseid fotosid, mis näitab, et kvaliteet 
enese esitlemisel tundub olevat artistide jaoks oluline. Artistide postitustest joonistus 
üldiselt välja üks või kaks selget joont, millisena end esitletakse. Enamik artistide tehtud 
postitusi olid esitletud siiralt, põnevalt või kompetentselt (J. L. Aaker’i teooria järgi). 
Lisaks selgus, et poolte postituste tekstid olid kirjutatud eesti keeles ning 15% olid 
kirjutatud kakskeelsena (eesti ja inglise keel), mis tähendab, et suur osa pärimusmuusika 
artistide postitustest on suunatud kodupublikule.  
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Intervjueeritud artistid tõdesid, et ei loo endast kuvandit kui pärimusmuusika ansamblist 
teadlikult, kuna endid ei soovita sildistada. Seega ei nähta põhjust eraldi traditsioonilisele 
rahvakultuurile oma postitustes rõhku pöörata. Sama selgus ka kvantitatiivsest 
sotsiaalmeedia sisuanalüüsist. Pärimusmuusikute sotsiaalmeedia piltidel on näha 
traditsioonilisi rahvapille, kuid need on pigem juhuslikult pildile püütud, ning videotes on 
kuulda traditsioonilisi laule või viisijuppe, kuna see on artisti muusikaga otseselt seotud. 
Intervjuude põhjal selgus, et suhtlus oma jälgijate/fännidega sotsiaalmeedias on Eestis 
tegutsevate pärimusmuusika artistide jaoks oluline, kuid kvantitatiivsest sotsiaalmeedia 
analüüsist see välja ei tulnud. Pigem tehakse vähe neid postitusi, mis soodustaksid 
kasutajal olla artisti loodud sisust haaratud. Harva küsitakse küsimusi ning esitatakse 
üleskutseid midagi meeldivaks pidada, jagada või kommenteerida. Samas on kasutajate 
haaratus oluline, kuna sotsiaalmeedia algoritmid lubavad laiemalt levida sellistel 
postitustel, mis annab kasutajatele võimaluse tunda end kaasatuna. Postituste teemad, 
millele kõige enam reageeriti, olid loosimised, küsimused ja head soovid.  
Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid (võrreldes teistes žanrites tegutsevate 
muusikutega) on ühed aktiivsemad sotsiaalmeedia kasutajad. Seega võiks lisaks 
käesolevale uurimusele võrrelda teisi muusikažanreid esitavaid Eesti artiste ning nende 
sotsiaalmeedia kasutamist ja eneseesitlust pärimusmuusikute omaga. Samuti tasub uurida 
võrdluseks ka välismaiseid artiste. Nagu selgus intervjuudest, siis ei pruugi nad 
sotsiaalmeedia kasutamises olla head eeskujud Eesti artistidele, kuid seetõttu olekski 











SELF-PRESENTATION OF ESTONIAN FOLK MUSICIANS IN SOCIAL MEDIA 
 Nowadays, one of the most important communication and self-presentation tools is social 
media. Social media is an outlet that allows its users to communicate and exchange 
thoughts and information. The most popular social media channel, Facebook, is visited by 
1.52 billion users daily. Other social media channels like Instagram and YouTube are 
vastly gaining popularity. This has attracted many companies to use social media business 
pages to be more visible to their potential clients. 
The aim of this research was to analyse self-presentation of Estonian folk musicians in 
social media. Gathering results I combined qualitative and quantitative research methods, 
examining 25 folk musicians in Estonia. 
Firstly, the quantitative social media analysis aims to identify the activity of folk musicians 
in social media - content of the posts and users reactions to these posts. Secondly, five 
interviews were performed based on the quantitative analysis. The research questions were 
built to find out how folk musicians in Estonia are presenting themselves in social media, 
how they communicate with other social media users and what kind of content gets the 
most reactions from the users.   
The main results: 
 The primary aim for folk musicians is using social media to advertise their concerts 
and communicate with their fans and other users. 
 High quality photos are mainly posted by folk musicians which means that quality 
seems to play an important part of presenting themselves. 
 Most folk musicians present themselves as sincere, exciting and competent 
(according to J. L. Aaker brand personality theory). 
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 Half of the content was written in estonian and 15% was written in two languages 
(english and estonian), meaning that a great deal of posts target home audience. 
 Based on preliminary data, the interviewed musicians do not purposely try to come 
across as folk bands to avoid labeling themselves. Furthermore, the quantitative 
research shows that folk instruments depicted on photos are mostly at random. 
 The data researched also shows that communication with fans and users through 
social media is important to folk musician. Quantitative social media research 
shows that musicians rarely create content that encourages communication (e.g. ask 
a question). 
 The content that got the most reactions were giveaways, asked questions and good 
wishes. 
Based on the interviews, folk musicians (compared to other musicians) in Estonia are one 
of the most active social media users. This statement should be further researched and folk 
musicians self-presentation in social media should be compared with other musicians. 
Further research into other musicians and their presentation on social media is necessary. 
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1 Svjata Vatra < 9 aastat 38 4 videot  
2 Juhan Uppin < 8 aastat 19 2 videot Konto on seotud nii artisti soolo- 
kui ka ansamblitegevusega. Lisaks 
muu muusikaline tegevus. 
3 Cätlin Mägi < 7 aastat 67 10 videot Konto on seotud nii artisti soolo- 
kui ka ansamblitegevusega. Lisaks 
isiklikud videod. 
4 Zetod < 7 aastat 38 5 videot  
5 Angus < 6 aastat 13 2 videot  
6 Katariin Raska < 6 aastat 12 2 videot Konto on seotud nii artisti soolo- 
kui ka ansamblitegegvusega. 
7 Trad.Attack! < 5 aastat 140 28 videot Tegelikkuses on pooled videod (70 
videot) postitatud aastal 2017 kui 
artist pidas videologi ehk vlogi ja 
andis nädalas välja vähemalt 1 
video. 
8 Curly Strings < 5 aastat 25 5 videot  
9 Mari Kalkun < 4 aastat 16 4 videot  
10 Rüüt < 4 aastat 15 4 videot  
11 Naised köögis < 4 aastat 12 3 videot  
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12 Lepaseree < 3 aastat 2 1 video  
13 Suits & Kool < 2 aastat 2 1 video  
14 Oopus < 1 aasta 19 19 videot  
15 Tintura < 1 aasta 14 14 videot  
16 MandoTrio < 1 aasta 6 6 videot  
17 Etnosfäär < 1 aasta 3 3 videot  
18 Nagy Bögö > 1 aasta 10 10 videot  
19 Black Bread 
Gone Mad 
> 1 aasta 6 6 videot  
20 Riffarrica > 1 aasta 4 4 videot  
21 Trio Soon/ 
Piho/ 
Lepasson 
> 1 aasta 3 3 videot  
22 Päri Päri > 1 aasta 2 2 videot  
23 Ülemakstud 
Rentslihärrad 
puudub 0 0 videot Artisti videoid on YouTube’is, 
kuid isiklik kanal puudub 
24 Maarja Nuut 
& Ruum 
puudub 0 0 videot Artisti videoid on YouTube’is, 
kuid duo isiklik kanal puudub. 
Maarja Nuudil on eraldi oma 
YouTube’i kanal. 
25 Paberits & 
Tirmaste 
puudub 0 0 videot Artisti videoid on YouTube’is, 
kuid isiklik kanal puudub 
 
Keskmiselt postitavad Eestis tegutsevad pärimusmuusika artistid 6 videot aastas.  




Lisa 2. Artistide pingeread sotsiaalmeedia lehekülgedel 
Facebook ja Instagram 
 
JÄLGIJATE ARV POSTITUSTE ARV 
Facebook Instagram Facebook Instagram 
1 Trad.Attack! 26585 Trad.Attack! 9361 1 Trad.Attack! 67 Trad.Attack! 60 
2 Curly Strings 20342 Curly Strings 3510 2 Oopus 48 Oopus 46 
3 Naised Köögis 9793 Mari Kalkun 1508 3 Tintura 38 Maarja Nuut & Ruum 31 
4 Svjata Vatra 8643 Zetod 1315 4 Curly Strings 36 Curly Strings 30 
5 Zetod 5398 Svjata Vatra 989 5 Mari Kalkun 26 Zetod 27 
6 Mari Kalkun 2774 Etnosfäär 874 6 Riffarrica 25 Tintura 22 
7 Angus 2583 Angus 806 7 Maarja Nuut & Ruum 24 Black Bread Gone Mad 17 
8 Rüüt 1863 Maarja Nuut & Ruum 722 8 Zetod 23 Etnosfäär 16 
9 MandoTrio 1470 Naised Köögis 533 9 Naised Köögis 21 Mari Kalkun 16 
10 Tintura 1139 Rüüt 515 10 Etnosfäär 20 Nagy Bögö 14 
11 Lepaseree 1064 MandoTrio 490 11 Nagy Bögö 20 Naised Köögis 12 
12 Etnosfäär 863 Oopus 488 12 Rüüt 19 Riffarrica 12 
13 Black Bread Gone Mad 850 Black Bread Gone Mad 417 13 Svjata Vatra 17 Rüüt 11 
14 Ülemakstud rentslihärrad 737 Katariin Raska 407 14 MandoTrio 14 Angus 10 
15 Trio Soon/Piho/Lepasson 724 Tintura 355 15 Lepaseree 12 MandoTrio 7 
16 Oopus 652 Suits & Kool 255 16 Suits & Kool 11 Päri Päri 5 
17 Maarja Nuut & Ruum 581 Päri Päri 250 17 Black Bread Gone Mad 9 Svjata Vatra 4 
18 Riffarrica 545 Nagy Bögö 247 18 Cätlin Mägi 6 Suits & Kool 3 
19 Cätlin Mägi 535 Paberits & Tirmaste 165 19 Katariin Raska 5 Katariin Raska 1 
20 Nagy Bögö 516 Riffarrica 121 20 Angus 4 Paberits & Tirmaste 1 
21 Paberits & Tirmaste 513 Trio Soon/Piho/Lepasson 69 21 Päri Päri 3 Trio Soon/Piho/Lepasson 0 
22 Suits & Kool 499 Cätlin Mägi - 22 Trio Soon/Piho/Lepasson 3 Cätlin Mägi - 
23 Juhan Uppin 344 Juhan Uppin - 23 Paberits & Tirmaste 2 Juhan Uppin - 
24 Katariin Raska 304 Lepaseree - 24 Ülemakstud rentslihärrad 1 Lepaseree - 






REAKTSIOONIDE ARV KOKKU REAKTSIOONIDE ARV POSTITUSE KOHTA 
Facebook Instagram Facebook Instagram 
1 Curly Strings 5594 Trad.Attack! 28509 1 Naised Köögis 224.62 Trad.Attack! 475.15 
2 Trad.Attack! 4757 Curly Strings 5739 2 Curly Strings 155.38 Curly Strings 191.3 
3 Naised Köögis 4717 Zetod 3650 3 Zetod 96.91 Zetod 135.19 
4 Mari Kalkun 2516 Maarja Nuut & Ruum 2569 4 Mari Kalkun 96.77 Angus 121.3 
5 Zetod 2229 Oopus 1957 5 Angus 78.75 Mari Kalkun 91.44 
6 Tintura 776 Mari Kalkun 1463 6 Trad.Attack! 71 Katariin Raska 90 
7 Riffarrica 749 Etnosfäär 1227 7 MandoTrio 52.14 Maarja Nuut & Ruum 82.87 
8 MandoTrio 730 Angus 1213 8 Black Bread Gone Mad 50.44 Etnosfäär 76.69 
9 Svjata Vatra 728 Black Bread Gone Mad 1111 9 Svjata Vatra 42.8 Naised Köögis 72.58 
10 Rüüt 615 Naised Köögis 871 10 Paberits & Tirmaste 42.5 Rüüt 70.91 
11 Etnosfäär 537 Rüüt 780 11 Suits & Kool 38.55 MandoTrio 70.71 
12 Oopus 482 Tintura 765 12 Rüüt 32.37 Päri Päri 66 
13 Black Bread Gone Mad 454 Nagy Bögö 707 13 Riffarrica 29.96 Black Bread Gone Mad 65.35 
14 Nagy Bögö 455 MandoTrio 495 14 Etnosfäär 26.85 Nagy Bögö 50.5 
15 Suits & Kool 424 Päri Päri 330 15 Lepaseree 23.58 Oopus 42.54 
16 Angus 315 Riffarrica 233 16 Nagy Bögö 22.75 Suits & Kool 42 
17 Lepaseree 283 Suits & Kool 126 17 Päri Päri 21.67 Tintura 34.77 
18 Maarja Nuut & Ruum 224 Svjata Vatra 103 18 Tintura 20.42 Paberits & Tirmaste 54 
19 Paberits & Tirmaste 85 Katariin Raska 90 19 
Trio 
Soon/Piho/Lepasson 16.67 Svjata Vatra 25.75 
20 Cätlin Mägi 77 Paberits & Tirmaste 54 20 
Ülemakstud 
rentslihärrad 16 Riffarrica 19.42 
21 Päri Päri 65 
Trio 





Soon/Piho/Lepasson 50 Cätlin Mägi - 22 Oopus 10.04 Cätlin Mägi - 
23 Katariin Raska 36 Juhan Uppin - 23 Maarja Nuut & Ruum 9.3 Juhan Uppin - 
24 
Ülemakstud 
rentslihärrad 16 Lepaseree - 24 Katariin Raska 7.2 Lepaseree - 
25 Juhan Uppin 0 
Ülemakstud 







REAKTSIOONIPROTSENT POSTITUSE KOHTA ARVESTADES JÄLGIJATE ARVU 
Facebook Instagram 
1 Paberits & Tirmaste 8.28% Paberits & Tirmaste 32.72% 
2 Suits & Kool 7.73% Päri Päri 26.40% 
3 Päri Päri 7.27% Katariin Raska 22.11% 
4 Black Bread Gone Mad 5.93% Nagy Bögö 20.45% 
5 Nagy Bögö 4.41% Suits & Kool 16.47% 
6 Riffarrica 5.50% Riffarrica 16.05% 
7 MandoTrio 3.55% Black Bread Gone Mad 15.67% 
8 Mari Kalkun 3.49% Angus 15.05% 
9 Etnosfäär 3.11% MandoTrio 14.43% 
10 Angus 3.05% Rüüt 13.77% 
11 Cätlin Mägi 2.40% Naised Köögis 13.62% 
12 Katariin Raska 2.37% Maarja Nuut & Ruum 11.39% 
13 Trio Soon/Piho/Lepasson 2.30% Zetod 10.28% 
14 Naised Köögis 2.29% Tintura 9.79% 
15 Lepaseree 2.22% Etnosfäär 8.77% 
16 Ülemakstud rentslihärrad 2.17% Oopus 8.71% 
17 Zetod 1.80% Mari Kalkun 5.72% 
18 Tintura 1.79% Curly Strings 5.45% 
19 Rüüt 1.74% Trad.Attack! 5.08% 
20 Maarja Nuut & Ruum 1.60% Svjata Vatra 2.60% 
21 Oopus 1.54% Trio Soon/Piho/Lepasson - 
22 Curly Strings 0.76% Cätlin Mägi - 
23 Svjata Vatra 0.50% Juhan Uppin - 
24 Trad.Attack! 0.26% Lepaseree - 
25 Juhan Uppin - Ülemakstud rentslihärrad - 
 




Lisa 3. Kodeerimise juhend andmete kogumiseks (kvantitatiivne 
sisuanalüüs) 
 
A - järjekorra number 
B - artisti nimi (märgitud sõnadega) 
C - sotsiaalmeedia  
C1 - kanal (märgitud sõnadega) 
C2 - olemasolu 
D - postituste arv kokku 
E - formaat 
F - pilt 
 F1 - vorm 
  F1.1. - foto 
   F1.1.1. - professionaalne foto 
   F1.1.2. - telefoniga tehtud foto 
  F1.2. - fotoalbum 
   F1.2.1. - professionaalsed fotod 
   F1.2.2. - telefoniga tehtud fotod 
   F1.2.3. - professionaalsed fotod ja telefoniga tehtud fotod 
  F1.3. - graafika 
  F1.4. - plakat 
   F1.4.1. - foto 
   F1.4.2. - graafika 
 F2 - kvaliteet 
  F2.1. - hea 
  F2.2. - keskmine 
  F2.3. - halb 
 F3 - teema 
  F3.1. - kontsert 
  F3.2. - fotosessioon 
  F3.3. - proov 
  F3.4. - muud artisti tööalased tegemised 
  F3.5.- esemed/ruumid 
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  F3.6. - loodus 
  F3.7. - isiklik 
 F4 - kesksel kohal 
  F4.1. - inimene 
  F4.2. - inimene ja atmosfäär 
  F4.3. - atmosfäär 
  F4.4. - esemed 
 F5 - traditsiooniline rahvakultuur (rahvapillid, rahvariided) 
 F6 - piltide arv kokku 
G - video 
 G1 - vorm 
  G1.1. - muusikavideo 
  G1.2. - kontsert 
  G1.3. - vlog 
  G1.4. - telefoniga tehtud video 
  G1.5. - live-video 
   G1.5.1. - reklaam 
   G1.5.2. - vlog 
   G1.5.3. - kontsert 
  G1.6. - teaser-video 
   G1.6.1. - professionaalne video 
   G1.6.2. - telefoniga tehtud video 
  G1.7. - aftermovie 
  G1.8. - pilt/pildid 
  G1.9. - boomerang 
 G2 - traditsiooniline rahvakultuur (rahvalaul, rahvapillid, rahvariided) 
 G3 - videote arv kokku 
H - Link 
 H1 - kanalisisene 
  H1.1. - sündmuse link 
  H1.2. - postituse jagamine artisti enda (või endaga seotud) kontolt 
  H1.3. - postituse jagamine artisti isiklikult kontolt 
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  H1.4. - postituse jagamine artisti kohta mõnelt teiselt kontolt 
  H1.5. - postituse jagamine teiselt kontolt (ei ole seotud artistiga) 
 H2 - kanaliväline 
  H2.1. - link muusika kuulamise jaoks 
   H2.1.1. - artisti muusika 
   H2.1.2. - soovitus 
  H2.2. - tekstilink (uudis, intervjuu, … ) 
  H2.3. - kuvatõmmis 
  H2.4. - muu link 
 H3 - traditsiooniline rahvakultuur 
 H4 - linkide arv kokku 
I - Tekst 
 I1 - teema 
  I1.1. - reklaam 
   I1.1.1. - kontsert 
   I1.1.2. - merch 
   I1.1.3. - muusika 
   I1.1.4. - muu reklaam 
  I1.2. - meenutus 
  I1.3. - meeleolu 
   I1.3.1. - tsitaat/ütlus 
   I1.3.2. - küsimus 
   I1.3.3. - artisti tegemised/blog 
   I1.3.4. - tänusõnad/emotsioon 
  I1.4. - saavutus 
  I1.5. - hea soov 
  I1.6. - soovitus 
  I1.7. - loosimine 
  I1.8. - muu informatsioon 
 I2 - keel 
  I2.1. - eesti keel 
  I2.2. - eesti keel ja inglise keel 
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  I2.3. - inglise keel 
  I2.4. - muu keel 
 I3 - postituses tehakse üleskutse reageerimiseks 
 I4 - traditsiooniline rahvakultuur 
 I5 - postitusel puudub tekst 
J - Karakter (Jennifer L. Aaker) 
 J1 - Siirus (kodune, aus, ehe, lõbus) 
J2 - Põnevus (väljakutsuv, elav, suure kujutlusvõimega, ajakohane) 
J3 - Kompetentsus (usaldusväärne, vastutustundlik, kindel, tõhus) 
J4 - Peenus (glamuurne, pretensioonikas, võluv, romantiline) 
J5 - Jõulisus (sitke, tugev, aktiivne, karm) 














Lisa 5. Intervjuu küsimuskava 
 
Soojendus 
 Kui kaua olete pärimusmuusikaga tegelenud? 
 Kui kaua oled artistina/ansamblina tegutsenud? 
 Kui kaua olete sotsiaalmeediat kasutanud artistina? 
Üldine 
 Millistes sotsiaalmeedia kanalites võib teie artistikonto leida? 
 Kes haldab teie artistikontosid sotsiaalmeedias? 
 Mis eesmärgil kasutate sotsiaalmeediat? Kas eesmärk on olenevalt kanalist erinev? 
Eneseesitlus 
 Kui teadlikult te artisti sotsiaalmeedia kanaleid kasutate? (nt kindlad postitamise 
kellaajad; emotij-de, hashtagi-de kasutamine, postitused mingi arv kord nädalas 
jms) 
 Millist laadi informatsiooni te oma artistikontodel jagate? (erinevused FB ja Insta) 
 Millisena esitlete end artisti sotsiaalmeedia kanalitel? Kas see erineb kuidagi 
tavaelust? Kui jah, siis mil moel? 
 (Muu kontekst) Mis vahendid on veel olulised enese kuvandiks sotsiaalmeedias? 
Kuivõrd oluline on teie endi jaoks läbi sotsiaalmeedia kajastada ka rahvakultuuri? 
Miks? 
Kontakt publikuga 
 Kuivõrd aitab teie meelest sotsiaalmeedias aktiivne olemine kaasa uue publikuni 
jõudmisel? Kuidas? 
 Kuivõrd oluline on teie jaoks suhelda oma jälgijatega sotsiaalmeedias? Miks? 
Kuivõrd seda ise teete? Kuidas? 
 Kuivõrd jagate artisti tegemisi ka oma isiklikel sotsiaalmeedia kontodel? Miks te 
seda teete? 
Hea sotsiaalmeedia postitus 
 Kui kaua teil kulub postituse tegemisele? 
 Kas jälgite ka teiste muusikute sotsiaalmeedia kontosid? Kas teil on eeskujusid, kes 




 Millised tunnused on teie meelest heal sotsiaalmeedia postitusel? 
 Kuivõrd kursis olete sotsiaalmeedia kanalite algoritmidega? Milliste postitustega 
jõuab teie meelest kõige suurema publiku hulgani orgaaniliselt? 
 Kas kasutate sotsiaalmeedias tasulist reklaami? Miks? 
 Kas olete teinud või teete sotsiaalmeedia kanalitel koostööd mõne teise ettevõttega? 
(s.h. teised muusikud) Miks? Kuivõrd arvate, et see toob teile kasu? 
Pärimusmuusika 
 Mis on pärimusmuusika? Kas peate end pärimusmuusikuteks? 
 Järjest enam kasutatakse vanu rahvalaule ja pillilugusid tänapäevastes seadetes. Mis 
tundeid see teis tekitab? Millised võivad olla ohud?  
 Kuivõrd arvate, et sotsiaalmeedia kanalite kasutamine on aidanud pärimusmuusika 
populariseerimisele kaasa? Kuidas? 
 Milline sotsiaalmeedia kanal sobib teie arvates pärimusmuusika levitamiseks kõige 
paremini? 
Lõpuküsimused 
 Kas selleks, et artist eksisteeriks, peab ta omama sotsiaalmeedias 
artistikontot(kontosid)? Miks? 
 Kuidas hindate sotsiaalmeedia kasutamise kasutegurit artisti jaoks lähitulevikus? 
Kas see on pigem kasvav või kahanev? 
 Millised sotsiaalmeedia kanalid võiksid tulevikus olla populaarsed nii artistide seas 
kui ka üldiselt? Miks? 
Kokkuvõte 
 Kas soovite veel midagi lisada? 
 
